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Del I: Indledning 
 
1.1 Problemfelt 
Verden er i denne tid præget af en øget globalisering. Vi ser, at teknologi har muliggjort 
handel og kommunikation over store geografiske afstande. Nyheder bliver spredt, og man 
er ikke længere kun funderet i sit lokalsamfund, men skal derudover tage stilling til 
begivenheder der ligger geografisk langt fra en. Anthony Giddens har i sin 
modernitetsanalyse belyst disse ændringer. Han taler om at der foregår en adskillelse af 
tid og rum og forskellige udlejringsmekanismer1. Herunder menes, at det i højere grad 
end tidligere, er muligt at være i kontakt og kommunikere med folk man ikke er i fysisk 
samme rum med. Ekspertsystemer2, så som mobiltelefoner, tv og computere, som er så 
højteknologiske at kun få forstår hvordan de virker, gør det muligt at sende informationer 
over hele jordkloden.  
Den strøm af nyheder, reklamer og informationer, som konstant spredes, bliver forstærket 
ved at man konstant ser reklamer på busser, stoppesteder og lignende. Jønsson og Larsen 
mener på baggrund af dette at det offentlige rum i høj grad er præget af 
kommunikationsstøj3. 
Hvis vi i forlængelse af ovenstående, ser den øgede kommunikationsstøj i forhold til det 
enkelte individs disponible tid, ser vi der vil opstå et behov for i højere grad at kunne 
kommunikere målrettet, så budskaberne når frem til modtageren, og derved ikke drukner 
i kommunikationsstøjen. 
Politikerne og de politiske partier kan således ikke være sikret vælgernes 
opmærksomhed, men må konkurrere om deres opmærksomhed med mediernes øvrige 
udbud4. Behovet for at politikerne formidler deres partis budskaber, er desuden blevet 
øget, da vælgerne siges at være troløse og ikke længere kun stemmer på ét parti hele 
                                                 
1 Giddens, 2004: 28-35. 
2 Ibid., 2004: 30. 
3 Jønsson og Larsen, 2002: 24-25. 
4 Ibid., 2002: 25. 
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deres liv. Politikerne skal derved hele tiden, og især ved valgene vinde vælgernes 
stemme5. 
Desuden skal de overveje på hvilken måde de bedst tiltrækker vælgere, hvis de skal have 
fat i den enkelte vælger, som i følge Giddens er præget af øget refleksivitet6 og at de 
konstant søgen efter selvidentitet7. 
 
På baggrund af ovenstående, mener vi som gruppe, at politikerne stilles overfor et 
dilemma, omkring den måde, hvorpå de vil imødekomme den voksende konkurrence, og 
samtidig vinde vælgerens opmærksomhed og stemme.  
For at opnå større vælgertilslutning har man i de senere år set, at de politiske partier har 
inddraget professionel hjælp til at udforme og videreformidle deres kommunikation 
således inspireret fra erhvervslivet. Dette ser vi som professionaliseringen af den politiske 
kommunikation.  
Under de sidste to folketingsvalg i Danmark i henholdsvis i 2001 og 2005, synes vi at 
iagttage, at der er kommet en lang række forandringer og nye tendenser for hvordan visse 
partier fører valgkamp på. Vores postulat er, at det ikke længere er nok kun at møde op i 
de lokale forsamlingshuse, diskutere partiets politik og spise vandkringler med den 
trofaste vælgerskare. Man skal være langt mere strategisk. Dette er set under de sidste to 
valgkampe, hvor statsministerkandidaterne er blevet kørt rundt i tourbus med nøje 
tilrettelagte jubelscener, når de to parter mødte hinanden. Med sloganet for deres 
valgkampagne ”Mennesket først”8, gik Socialdemokratiet den 31/10 2001 i gang med at 
føre deres valgkampagne, hvorunder de skulle prøve at genvinde regeringsmagten endnu 
en gang. Deres fremmeste modstander - og det parti der førte i meningsmålingerne - var 
Venstre, med Anders Fogh Rasmussen i spidsen. Deres slogan var ”Tid til forandring”, 
og de havde forberedt sig selv og partiet, ned til mindste detalje, så de var klar til denne 
valgkamp.  
Det blev et opsigtsvækkende valg, ikke blot fordi der kom en helt ny regering, men fordi 
der blev brugt helt nye metoder i udformningen af den politiske kommunikation og 
                                                 
5 Jønsson og Larsen, 2002: 28. 
6 Giddens, 2004: 32-33, 49. 
7 Ibid., 2004: 25-26, 67-71. 
8 Jønsson og Larsen, 2002: 33. 
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valgstrategier. En af disse er spin, og Mie Femø Nielsen siger om dette, at: ”Spin er 
kommet for at blive – hvad enten man kan lide det eller ej! Hvis man vil være med i 
kampen om at sætte dagsorden og gøre en god figur over for sine stakeholders, så må 
man kommunikere strategisk”9 
 
For at undersøge hvordan man kan kommunikere strategisk vil det være interessant at 
undersøge de tre elementer, som Ifølge Jønsson og Larsen siges at være grundlæggende, 
for at den politiske kommunikation kan foregå10. Disse er: politikerne, vælgerne og 
medierne. Her skal politikerne og vælgerne opfattes som de kommunikerende, dvs. 
afsender og modtager, og medierne skal ses som det redskab den moderne politiske 
kommunikation foregår i.  
Hvis man som politiker skal tage kampen op og opnå vælgernes stemme, argumenteres 
det i ovenstående citat af Mie Femø Nielsen, for at strategi er nødvendig. Hun 
argumenterer specifikt for, at spin er kommet for at blive. Men på baggrund af 
udviklingen og markedskræfterne er der kommet nye måder at udforme sin 
kommunikation på. Deciderede teorier om markedsføring af partier er dukket op med 
konkrete strategiske forslag til, hvordan en strategi kan opbygges, alt efter hvilket parti 
man er og hvad man vil opnå. Markedsføringsredskaber for at vinde opmærksomhed har 
måske i en vis forstand altid været der, men Kotler argumenterer for at der sker en øget 
brug af dem: “campaigning has always had a marketing character. The new methodology 
is not the introduction of political marketing methods into politics; but an increased 
sophistication and acceleration of their use.”11.  
 
Vi ser tegn på, at partier i højere og højere grad benytter sig af strategisk planlægning. 
Valget i år 2001, syntes vi var præget af nye metoder inden for politisk kommunikation. 
Men spørgsmålet er om det i virkeligheden var tilfældet. Hvis de politiske partier 
benyttede de nye metoder, hvilke udfordringer var det i så fald, at de prøvede at 
imødekomme. Man kunne måske endda diskutere, hvorvidt professionel politisk 
                                                 
9 Nielsen, 2004: 7. 
10Jønsson og Larsen, 2002: 185. 
11Kotler som citeret af Henneberg, 2002: 97. 
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kommunikation hjælper partierne til en øget vælger tilslutning. Dette vil vi undersøge 
senere i vores opgave, og derved vil vi besvare vores problemformulering. 
 
1.2 Problemformulering 
Hvilke krav stiller det senmoderne samfund til den politiske kommunikation, og hvorledes 
imødegår de danske politiske partier disse gennem brugen af professionel politisk 
kommunikation? 
 
Med det senmoderne samfund tager vi udgangspunkt i Anthony Giddens anskuelse af det 
moderne samfunds udvikling og tendenser.  
Derudover forstår vi professionel politisk kommunikation, som værende anvendelsen af 
politisk markedsføring og spin i udformningen af de politiske partiers kommunikation og 
indholdet af denne.  
 
1.3 Arbejdsspørgsmål 
Vi har for at operationalisere vores problemformulering udfærdigede tre centrale 
spørgsmål som vi ser nødvendige, for at besvare vores problemformulering 
 
1) Hvad karakteriserer vælgerne, medierne og politikerne i det senmoderne samfund? 
Formålet er at præcisere de tendenser, der præger vælgerne og medierne, og på baggrund 
af det, karakterisere politikere og deres nye kommunikative udfordringer i det 
senmoderne samfund. 
 
2) Hvordan er politisk markedsføring og spin udformet? 
Formålet med dette spørgsmål er at undersøge hvad der kendetegner politisk 
markedsføring og spin, og således hvordan professionaliseringen af den politiske 
kommunikation udformes. 
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3) Hvordan anvendes den professionaliserede politiske kommunikation i det 
senmoderne samfund? 
Formålet med dette spørgsmål er at illustrere brugen af den professionaliserede politiske 
kommunikation samt det senmoderne samfunds karakteristika for vælgere, politikere og 
medier med udgangspunkt i folketingsvalget 2001. 
 
Del II: Metode  
 
Formålet med vores metode kapitel er at forklare vores læsere, hvordan vi vil gribe vores 
projekt an. Først vil vi redegøre for de tematiske afgrænsninger, vi gjorde os i 
begyndelsen af vores projektarbejde. Efterfølgende præsenterer vi den metodiske 
teoridel. Denne indeholder først og fremmest de teorier vi har valgt at anvende i 
projektet. Under dette en redegørelse for overblik over emnet, præsentation af valgte 
teorier, argumentationen for dette og en kort introduktion til teoretikerne. Vi vil ligeledes 
redegøre for, hvorledes teorierne passer i henhold til vores problemformulering og de 
tidligere præsenterede arbejdsspørgsmål. Efterfølgende giver vi et bud på hvilke 
konsekvenser vores fravalg af anden teori har medført for projektet.  
Det næste afsnit vil være en beskrivelse af hvordan vi vil bruge vores teori og konkret 
bygge vores opgave op. Vi vil desuden reflektere over de metodiske overvejelser vi har 
taget projektet gennem.     
Efter teoripræsentationen og de metodiske overvejelser redegør vi for tværfagligheden i 
projektet. Efterfølgende kommer der en kapiteloversigt, hvor vi kort præsenterer hvad de 
forskellige kapitler kommer til at indeholde, samt hvor vores arbejdsspørgsmål bliver 
besvaret projektet igennem.  
 
2.1 Tematiske afgrænsninger 
Som præsenteret i problemfeltet og især i problemformuleringer samt 
arbejdsspørgsmålene har vi valgt at ligge fokus på politisk kommunikation. Politisk 
kommunikation, kan godt virke som et lidt upræcist begreb. Vi vil derfor forklare 
hvordan vi opfatter begrebet, og vil bruge det senere i vores opgave.  
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Politisk kommunikation, kunne defineres som samtaler om politik mellem enkelt 
individer. Men da vi synes det er den offentlig debat og politikeres udmeldinger der er 
interessante, vælger vi at definere vores politiske kommunikationsbegreb således. Politisk 
kommunikation, er alle de udtalelser der bliver meldt ud af politikere, for at orientere om 
deres parti og dets politi. Politisk kommunikation er på den måde budskaber og 
informationer, som kommer fra politikeren til vælgerne. Politisk kommunikation har altid 
været der, men medierne medvirker til at politisk kommunikation kan nå ud til et større 
publikum. Dette vil vi holde os for øje videre i vores opgave.  
For at belyse de forskellige aspekter af politisk kommunikation vi synes er interessante 
har vi desværre måtte gøre nogle fravalg sådan helt overordnet. Vi vil jo gerne undersøge 
hvilke udfordringer til politikerne, der ligger i de nye tendenser vi ser i vores samfund. 
Hvordan disse påvirker behovet for øget politisk strategi, og hvordan det blive benyttet i 
praksis. En naturlig forlængelse af dette ville være en diskussion hvorvidt en øget politisk 
strategi ville underminere de repræsentative demokratiske principper. Desværre har vi 
måtte afgrænse os fra at belyse dette andre steder end kort i perspektiveringen, da vi ikke 
ønsker at flytte vores fokus fra den politiske kommunikation og over på demokrati 
modeller, selvom at en sådan tilgang også kunne have været interessant.  Vi ser også der 
er andre oplagt temaer vi kunne have anvendt i projektet. Disse temaer har vi valgt at 
afgrænse os fra tidligt i vores arbejde med projektet, for ikke at favne for bred, men 
kunne gå mere i dybden, med det som vi ser som essentielle for vores besvarelse af 
problemformuleringen. De mest oplagte og nærliggende emner der ligger sig op ad 
politisk kommunikation, kunne være vælgeradfærdsforskning og teorier, 
governanceteorier, magtteorier, branding teorier, medie og kommunikationsteorier blandt 
mange12.  
 
2.2 Teori 
For at besvare vores problemformulering, har vi gjort os nogle overvejelser omkring, 
hvilke teorier der ville være mest fordelagtige at benytte. Vi vil i det følgende redegøre 
for disse overvejelser, og de valg vi i den sammenhæng har foretaget. For at 
                                                 
12 Henvisning til perspektiveringen.  
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overskueliggøre det for læseren har vi valgt at dele vores teoretiske overvejelser op i de 
tre emner, vi har skulle finde teori omkring. 
1. Senmoderne samfund 
2. Politisk markedsføring 
3. Empiri omkring valget 2001 
 
Teori for del III: Det senmoderne samfund  
Vi har valgt at skulle beskrive det samfund vi lever i, for at kunne belyse de udfordringer 
det sætter til den politiske kommunikation. Mange sociologer har søgt at forklare nogen 
af de nye tendenser der er på vej i vores samfund. Man siger om disse forskere, at de er 
moderne sociologer. 
Det er de færreste sociologer, der mener vi er kommet over i en ny periode, men de 
argumentere for at nye tendenser er på vej. Det samfund vi bevæger os hen imod, giver 
de hver især deres egne betegnelser. Blandt andet kan nævnes: postmoderne samfund, 
den flydende modernitet, risikosamfund og senmoderne samfund, som betegnelser for 
ideal samfunds typer.  
De er en del teser om det samfund vi bevæger os hen imod. Dem vi vurderer er de mest 
anerkendte og brugte er: Jürgen Habermas, Pierre Bourdieu, Antony Giddens, Ulrick 
Beck og Zygmunt Bauman. Da vi mente det ville være at favne over for mange teorier, at 
benytte dem alle fem i vores beskrivelse af vores samfund, har vi valgt at tage 
udgangspunkt i Giddens13. Dette med udgangspunkt i hans modernitetsanalyse. Han vil 
dog løbende blive understøttet og sat overfor andre teoretikere. Vi har på baggrund af 
dette, valgt at bruge termen det senmoderne samfund, om det samfund vi ønsker at 
beskrive. Giddens beskriver de tendenser, han mener, der præger moderniteten, hvilket er 
hans betegnelse for den tid vi lever i, eller måske i højere grad bevæger os imod. Selvom 
man måske ikke kan sige vi er i det senmoderne samfund endnu, mener vi godt at kunne 
bruge termen alligevel i vores opgave. Dette skyldes at vi har fokus på de nuværende nye 
tendenser, som man netop ser som karakteristiske for det senmoderne samfund. Ved at 
                                                 
13 Anthony Giddens er uddannet sociologi, der dog beskæftiger sig meget med det politologiske felt. Han 
har før  været rektor for London School for Economics & Policital Sicence. Men siden 2004 har han siddet 
i det britiske House og Lords for partiet Labour. 
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bruge betegnelsen senmoderne, får vi derved præciseret at det netop er de tendenser som 
vi ønsker at belyse. Vi vil derfor igennem hele vores opgave kun bruge betegnelsen 
”senmoderne samfund”, da inddragelse af for mange betegnelser, vil komplicere analysen 
unødigt. 
 
Vi har valgt at belyse de aspekter af det senmoderne samfund, som vi opfatter som 
relevante, for at kunne besvare vores problemformulering omkring politisk 
kommunikation. Disse aspekter er: medierne, politikerne og vælgerne. Inspiration til den 
opdeling14 har vi hentet fra Rasmus Jønsson og Ole Larsens bog fra 2002, Professionel 
Politisk Kommunikation –et studie af 20 dages valgkamp15. 
Andre, mere eller mindre synlige aktører på den politiske kommunikationsscene under 
valgkampen, kunne eksempelvis være erhvervs- og interesseorganisationer, forskere, 
kommentatorer, eksperter på forskellige felter mfl. Disse aktører kan også have 
indflydelse på de kommunikative forhold under fx valgkampe16. Men vi ønsker dog at 
afgrænse os fra disse agenters rolle, da vi hellere vil gå i dybden med de tre førnævnte 
aspekter af den politiske kommunikation. Dette valg har vi truffet fordi vi finder netop 
disse essentielle for at professionaliseringen af den politiske kommunikation 
forekommer. Dette er som nævnt, Politikerne, da de er de centrale figurer for 
formidlingen af den politiske kommunikation, vælgerne, fordi det er dem som skal 
modtage kommunikationen og bedømme den, og medierne, fordi disse kan opfattes som 
redskab for politisk kommunikationen. Vægten af teori i de tre afsnit er forskelligt. 
Afsnittet om vælgerne er det største, da vi her laver en bredere gennemgang af Giddens 
modernitets analyse, og desuden ønsker at gå i dybden med selvet som refleksivt projekt. 
Politikerdelen vil være mellemlangt, idet vi ikke vil gennemgå Giddens teori, men i 
højere grad beskrive de udfordringer det senmoderne samfund stiller politikerne overfor. 
Til sidst et meget kort afsnit omkring medierne. Vi har valgt ikke at gå ind i en dybere 
redegørelse for mediernes udvikling, men i højere grad prøve a beskrive de rammer 
medierne sætter for den politiske kommunikation. 
                                                 
14 Jønsson & Larsen, 2002: 20-30. 
15 Bogen og dens tilgang bliver beskrevet senere i metode og teorivalg til empirien.  
16 Jønsson & Larsen, 2002: 12-13.  
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Vi vil specifikt bruge teorierne om det senmoderne samfund, til at belyse de udfordringer 
som medier og vælgere stiller politikere og partierne overfor. 
 
 Vælgerne 
I denne del ønskede vi at belyse hvilke nye tendenser der spiller ind overfor individets 
ageren i det senmoderne samfund. Til dette har vi valgt at benytte Anthony Giddens 
modernitetsanalyse, med særlig henblik på individet. Vi har valgt at underbygge ham, 
ved at inddrage dele af Ulrick Becks teori om Risikosamfundet, samt inddrage dele af 
Zygmunt Baumanns teorier, der også omhandler individet i det senmoderne samfund. 
Valget af de tre teoretikere samt deres teorier er sket ud fra den begrundelse, at vi ønsker 
at beskrive individerne i det senmoderne samfund, for derved også at kunne beskrive 
vælgerne. Ligeledes mener vi, at vi med valget af disse teoretikere, har grundlag for 
besvarelsen af det første arbejdsspørgsmål.  
Samtidig forholder Giddens sig meget positivt til de nye tendenser der er for individet i 
det senmoderne samfund, mens Beck og Baumann ligger vægt på individets mål og de 
negative konsekvenser der er for individet i det senmoderniteten. Derfor mener vi det er 
relevant at inddrage alle tre teoretikere for at give så nuanceret en belysning som muligt.  
 
Ved vores valg, foretager vi også et fravalg af andre anerkendte sociologer, som kunne 
have været interessante for vores projekt. Pierre Bourdieu kunne fx være inddraget, ved 
at bruge hans teori om habitus til at beskrive menneskets værdier. Men det ville medføre 
en større redegørelse for de forskellige slags kapitaler, og dermed medføre at vi i højere 
grad skulle tage højde for de forskellige værdier. Da vores opgave ikke har hovedvægt på 
værdier der ligger bag menneskets ageren, men i højere grad skabelsen af selvidentitet og 
refleksivitet, mener vi derfor at en sådan afgrænsning vil være acceptabel. 
 
Medierne 
I afsnittet om medierne ønsker vi at beskrive medierne i det senmoderne samfund. Vi vil 
beskrive hvilke rammer medierne sætter for politisk kommunikation, samt udfordringerne 
hvis man benytter dem. Under emnet medier, kunne der findes mange 
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kommunikationsforskere der kunne være interessante at benytte. Vi overvejede blandt 
andet at inddrage Habermas teori om den publicerede offentlighed. Men da denne teori i 
høj grad bygger på ideal modeller for demokrati og den rene samtale, og vi har afgrænset 
os fra at se vores problemformulering fra en demokratisk vinkel, mener vi ikke at vi med 
fordel kunne benytte ham.  
Vi valgte derfor at bevare vores gennemgående teoretiker, Anthony Giddens teori. Men 
denne gang vil vi benytte ham, med udgangspunkt i mediernes rolle i det senmoderne 
samfund. Vi benytter ligeledes den danske journalist Mie Femø Nielsen, da hun har gjort 
et stort stykke arbejde inden for medieforskning, og kommer med nogle relevante 
synsvinkler. Hun er desuden en dansk forsker, og vil derfor være med til at påpege at 
Giddens teori kan bruges i et projekt der omhandler danske forhold. De to personer vil 
være med til at skabe et billede af mediernes rolle i samfundet. Vi vil på den måde belyse 
hvilke præmisser eller udfordringer medierne sætter til politikernes politiske 
kommunikation. En af disse præmisser, vil vi formulere ud fra Jønsson og Larsens 
terminologi, men ellers ikke benytte deres bog om politisk kommunikation yderligere i 
dette afsnit.  
 
Politikerne 
I afsnittet om politikerne ønsker vi at belyse de udfordringer det senmoderne samfund 
stiller overfor politikerne.  
Der er blevet skrevet en del om de politiske udfordringer i det senmoderne samfund. Man 
kunne have valgt at tage udgangspunkt i udviklingen fra goverment til governance, eller 
andre lignende ændringer i måden at føre politik på. Men da vores fokus i projektet ikke 
ligger på ændringerne i måden at føre politik på, men derimod måden den kommunikeres 
ud på, har vi valgt at tage udgangspunkt i teorier der kan påvise udfordringerne indenfor 
politisk kommunikation. 
Til dette har vi valgt at benytte Giddens. Dette gør vi dels fordi vi har anvendt hans 
modernitetsanalyse i afsnittet for vælgerne, og derudover mener vi at de forandringer i 
individets tilstand, som han belyser, har en direkte påvirkning for politikerne og deres 
måde at agere på. Men vi ønsker også at benytte ham, da han har gjort sig en del tanker 
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omkring de nye tendenser i den politiske verden, herunder vil vi benytte hans bog om 
Den tredje vej. Desuden ser vi en fordel I at have en gennemgående teoretiker i hele 
vores kapitel om det senmoderne samfund. 
Vi har valgt at understøtte Giddens ved hjælp af forskellig danske forskere. Dette er gjort 
for dels at understøtte Giddens teori med andre forskeres teori, men også for at vise at 
Giddens teorier kan bruges i en analyse af danske forhold. 
De danske forskere vi vil benytte er Jønsson & Larsen. Disse suppleres op med professor 
Jørgen Goul Andersen og professor Ole Borres (red.) bog ”Politisk Forandring –
værdipolitik og nye skillelinjer ved Folketingsvalget 2001”17. Vi vil desuden benytte 
bogen ”Partiernes Medlemmer”, som er en del af den danske Magtudredning.  Bogen er 
redigeret af lektor Lars Bille og professor Jørgen Elklit18. Vi vil gennemgå disse bøgers 
indhold under vores empiri afsnit. 
Kort i afsnittet om Politikerne anvender vi også Hans Engell, som er chefredaktør på 
Ekstra Bladet, tidligere folketingsmedlem, minister og partileder i det konservative 
folkeparti. Han har bidraget til bogen ”Magt og Fortælling –hvad er politisk 
journalistik”, som blev udgivet i 1999. Bogen er den første publikation fra 
forskningsprojektet Politisk journalistik –historie og udvikling under Center for 
Journalistik og Efteruddannelse. Bogen redigeret af Erik Meier Carlsen, Peter Kjær og 
Ove K. Pedersen. 
Engells kapitel i bogen hedder Medier og Politikere under pres. Kapitlet er udelukkede 
udtryk for Engells egen opfattelser og synspunkter, og er dermed ikke teoretisk anlagt på 
nogen måde. Vi mener dette bidrager til en nuancering i kapitlet, da Engell både er 
tidligere aktiv politiker og journalist. 
 
Teori for del IV: Politisk markedsføring 
I det følgende vil vi først behandle vores teorimæssige valg med henblik på kapitlet om 
politisk markedsføring som strategisk middel til at opnå vælgertilslutning, og dernæst 
kapitlet Spin om spin som redskab i promoveringen af det politiske parti.  
                                                 
17 Bogen og dens tilgang bliver beskrevet senere i metode og teorivalg til empirien. 
18 Ligledes henviser vi til at bogen og dens tilgang bliver beskrevet senere i metode og teorivalg til 
empirien. 
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Indenfor feltet politisk kommunikation har vi valgt at anvende politisk markedsføring 
som det centrale teori. Valget af dette skyldes målsætningen med dette projekt om at 
eftervise anvendelsen af professionelle markedsførings og kommunikationsmæssige 
metoder fra de danske politiske partier. Derudover vil målet med denne del af projektet 
være at opstille udvalgte centrale redskaber og strategier indenfor politisk markedsføring, 
som vi senere vil forsøge at eftervise anvendelsen af under folketingsvalget 2001. Derfor 
vil vores valg af teori omhandle netop sådanne redskaber og metoder, men på et mere 
overordnet plan; dvs. vi vil søge at fremhæve, hvad der er kendetegner anvendelsen af 
markedsføring for et politisk parti. Dette valg medfører at vi i mindre grad vil behandle 
politisk markedsføring i forhold til eksempelvis vælgeradfærd, relationer mellem 
aktørerne i det politiske spektrum mv., da disse naturligvis ligger til grunde for feltet 
politisk markedsføring, men ikke vil være aktuelle i vores analyse af benyttelsen af 
politisk markedsføring, opfattet som et redskab for de politiske partier.  
 
Politisk markedsføring 
Forståelsen af den politiske markedsføring kan opdeles i to; de, der er fokuseret på selve 
promoveringsaspektet, dvs. blot som en måde at reklamere for det politiske parti på. Og 
på den anden side ses en bredere definition, af den politiske markedsføring som værende 
fokuseret omkring selve interaktionen imellem politikere og vælgere, og således 
fokuseret på det at udforme produktet19 og markedsføring heraf, så dette tilfredsstiller 
vælgernes behov. Netop denne fokusering på tilfredsstillelse af vælgernes ønsker 
adskiller den politiske markedsføring fra blot propaganda. 
I vores behandling af politisk markedsføring vil vi anvende D. Wrings definition af 
politisk markedsføring som: ”the party or candidate’s use of opinion research and 
enviromental analysis to produce and promote a competitive offering which will help 
realise organisational aims and satisfy groups of electors in exchange for their votes.”20, 
                                                 
19 Vores brug af termen produkt i forhold til det politiske parti vil blive nærmere behandlet i del IV: 
Professionel politisk kommunikation, men det kan kort forklares som partiets samlede optræden og 
fremstilling i forhold til vælgerne.  
20 Henneberg, 2002: 101. 
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og således se den politiske markedsføring i en bred forstand fokuseret omkring 
udformningen af partiets produkt i tråd med vælgernes ønsker herfor. 
I vores bearbejdning af politisk markedsføring vil vi således behandle det som et holistisk 
fænomen og interaktivt problem21 grundet vores valg af problemformulering.  Dermed 
bearbejder vi eksempelvis ikke anskuelsen af politisk markedsføring som etisk problem 
eller behandlingen af politisk markedsføring som et internationalt fænomen.  
 
I kapitlet vil vi inddrage bogen ”Handbook of Political Marketing”, der er redigeret af 
Bruce I. Newman. Heri vil vi benytte kapitlet ”A Conceptual Framework for Political 
Marketing” af Neil Collins og Patrick Butler. Artiklens ene forfatter, Neil Collins, er 
professor i offentlig administration ved National University of Ireland i Cork. Han er en 
af Irlands ledende forskere indenfor irsk politik foruden at forske indenfor 
markedsføringen af såvel politiske partier som den offentlige sektor. Patrick Butler er 
lektor i erhvervsstudier ved Trinity College i Dublin. Der forsker han i bl.a. i 
markedsføringsstrategi, politisk markedsføring samt markedsføring af den offentlige 
sektor. Artiklen bearbejder forskellene i en politologisk og en markedsføringsmæssig 
tilgang til feltet politisk markedsføring, og søger herunder at definere nogle af de centrale 
termer: marked, mål og produkt for det politiske parti. Netop disse har vi udvalgt og 
behandlet, da vi finder det nødvendigt først at danne en terminologi, for at en 
bearbejdning af politisk markedsføring kan være meningsfuld.  
 
Derudover vil vi anvende ”The Idea of Political Marketing”, der er redigeret af Nicholas 
J. O’Shaughnessy. O’Shaughnessy er professor i markedsføring ved University of Keele, 
og var tidligere lektor i markedsføring ved Cambridge University. Fra denne vil vi 
inddrage kapitlerne ”Considerations on Market Analysis for Political Parties” af de 
tidligere omtalte Neil Collins og Patrick Butler samt ”Understanding Political 
Marketing” af Stephan C. M. Henneberg. Fra førstnævnte vil vi inddrage 
nødvendigheden af at analysere og tilpasse ens strategi som politisk parti efter ens 
position og de øvrige partiers position på det politiske marked. ”Understanding Political 
Marketing” omhandler en bred indførsel af politisk markedsføring, hvori politisk 
                                                 
21 Jf. Hennebergs opdeling af politisk markedsføring som videnskabeligt fænomen. 
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markedsføring optræder som et teoretisk felt, og som strategisk og planlægningsmæssigt 
redskab behandles i overordnede termer. Heri vælger vi at lægge vægt på bearbejdningen 
af politisk markedsføring som et redskab til opnå de politiske partiers mål. Stephan C. M. 
Henneberg har skrevet ph.d. ved Cambridge University i politisk markedsføring, og er i 
øjeblikket Senior Associate ved Hughes Hall, Cambridge. Han har skrevet flere 
udgivelser om strategisk markedsføring, og har desuden været arrangør af flere årlige 
konferencer om politisk markedsføring på Cambridge University.  
 
Vores bearbejdning af de politiske partiers strategiske muligheder i et 
markedsføringsperspektiv vil tage udgangspunkt i tre modeller opstillet af Jennifer Lees 
Marshment i ”Political marketing and British political parties. The party’s just begun.”, i 
hvilken Lees Marshment præsenterer disse tre modeller og analyserer dem i forhold til de 
britiske politiske partier. Lees Marshment operationaliserer således de tre modeller, 
hvorfor vi har valgt netop denne litteratur. Derudover er modellerne anvendelige overfor 
vores problemformulering og således også vores analyse af partiernes brug af politisk 
markedsføring under folketingsvalget 2001. Jennifer Lees Marshment er ph.d. ved 
Manchester University i politisk markedsføring, og fungerer som lektor ved University of 
Aberdeen i Management Studies.  
 
Spin 
Som en del af udformningen af kommunikationsdelen af den politiske markedsføring ser 
vi spin som et vigtigt redskab, til brug indenfor politisk kommunikation. Vores afsnit om 
spin vil tage udgangspunkt i Thomas Søndergaard Sarups indlæg i bogen ”Spin, 
selvfremstilling og samfund – public relations som reflekterende praksis” – som er 
redigeret af Mie Femø Nielsen. I afsnittet forsøger han at belyse de eksisterende analyser 
af termen spin, med henblik på at sammensætte en fyldestgørende typologi med alle de 
spinaktiviteter som kendes til. Som udgangspunkt bruger Thomas Søndergaard Sarup den 
eksisterende typologi om spindoktoring22. For at underbygge og supplere denne teori 
                                                 
22 Udformet af Ivor Gabor 
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inddrager han en række alternative aktiviteter og udbygninger af de eksisterende 
aktiviteter23. 
Målet med denne samlede typologi er at undersøge hvilke aktiviteter der ligger indenfor 
begrebet spin, hvad de dækker over, hvordan de udføres og om de bliver udført i 
Danmark. Thomas Søndergaard Sarup har som supplement til sin typologi udført en 
række kvalitative interviews med fremtrædende mediestrateger i Danmark med henblik 
på at finde ud af hvilke af disse aktiviteter der bruges i Danmark.  
Thomas Søndergaard Sarup er cand.scient.pol. fra Aarhus Universitet. Han arbejder som 
EU-koordinator i Folketingets EU-oplysning samt pressemedarbejder for Folketingets 
Europaudvalg. Derudover er han foredragsholder om EU og tidligere freelancejournalist 
for bl.a. DJØF-bladet, Politiken, Information og Danske Kommuner. Mie Femø Nielsen 
er cand. mag. og efterfølgende ph.d. i dansk og kulturjournalistisk med 
suppleringsuddannelse i erhvervs- og nationaløkonomi. Hun fungerer som lektor i dansk 
sprog og kommunikation ved Københavns Universitet.   
Vi har valgt at tage udgangspunkt i Thomas Søndergaard Sarup som teoretisk fundament 
for afsnittet om spin, på baggrund af hans store relevans for netop vores 
problemformulering. Dette ud fra den tanke, at hans forankring i de mest anerkendte 
teorier om spin, og hans egen forskning med henblik på spins rolle i dansk politik, giver 
os et bedre fundament for vores egen analyse, end hvis vi havde taget fat i en af de 
forudgående teorier, som overvejende har USA og Storbritannien som genstandsfelt. 
Ved at bruge Thomas Søndergaard Sarups typologi afgrænser vi os fra store dele af de 
eksisterende teorier med hensyn til både aktiviteterne og begrebet. I stedet for at definere 
spindoktoring ud fra personen der udfører denne, så ser vi på begrebet som værende et 
instrument med en række definerbare discipliner. Derudover ser vi ikke på de aktiviteter 
som ikke henvender sig direkte til medierne. Det vil sige at overordnede strategier som 
eksempelvis politisk rådgivning, konsultation omkring offentlige optrædener osv. ikke vil 
blive behandlet som værende spin. Vores mål er at betragte spin som et redskab i den 
overordnede strategi indenfor politisk markedsføring. 
 
                                                 
23 Med inspiration fra Frank Esser, Bryan Whaley og W Lance Bennett 
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2.3 Empiri 
Vi har i det foregående redegjort for hvilket teori vi har valgt at benytte, og hvilke fravalg 
vi har gjort os. Vi vil i det følgende belyse hvilken slags empiri vi har valgt at bruge i 
projektet. Vi har valgt at bruge empiri om valget 2001, for at undersøge om vores 
beskrivelse af vores samfund holder stik, og desuden undersøge om strategisk politisk 
kommunikation bliver benyttet af de danske politiske partier. 
Der findes mange forskellige former for empiri, som kan give et billede af hvordan 
valgkampen i 2001 foregik. Man kan danne sige et helhedsbillede, ud fra statistikker, 
undersøgelser, avisartikler fra perioden, interviewes og linende.  
Vi har valgt at benytte os af Rasmus Jønsson og Ole Larsens bog, der hedder 
”professionel politisk kommunikation”. De tager udgangspunkt i de trykte og elektroniske 
mediers dækning af valgkampen, og derudover deltager observationer og interviews med 
centrale personer24. Bogen er en beskrivelse og analyse af de tyve dages valgkamp op til 
folketingsvalget 2001. De opfatter politisk kommunikation som et felt, der bliver berørt 
af forskellige fagdiscipliner så som medieforskning, politologi mm. Denne optik bygger 
på Pierre Bourdieus teori om ”feltbegrebet”25. Vi vil prøve at tage udgangspunkt i de 
beskrivelser af valgkampen de kommer med, så vi kan danne vores egen analyse, og 
derved i mindre grad lade vores opgave præges af deres analyse. 
Da vi ved at en bogs forfatter altid ser en begivenhed med en bestemt optik, vil vi holde 
os det for øje, og desuden inddrage forskellig statistisk materiale, så vores empiriske 
grundlag bliver styrket. Derudover vil vi inddrage bogen ”En anden sandhed” som er 
skrevet af Jeppe Nybroe og Troels Mylenberg. Vi har inddraget bogen fordi den i høj 
grad tager udgangspunkt i de kommunikationsmæssige aspekter ved valgkampen. 
Ligesom ved valget af Jønsson og Larsen vil vi med denne bog ikke tage udgangspunkt 
forfatternes analyser af de konkrete situationer men derimod bruge dem som empiri for 
vores egen analyse. 
Vi vil derudover inddrage statistik fra kvantitative og kvalitative undersøgelser. Disse har 
vi hentet fra bogen: ”Politisk forandring – værdipolitik og nye skillelinjer ved 
folketingsvalget”. Hovedforfatterne og dem som har stået for redigeringen af bogen, er 
                                                 
24 Jønsson og Larsen, 2002: 16. 
25 Ibid., 2002: 14. 
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Jørgen Goul Andersen26 og Ole Borre27. Bogens datamateriale er udfærdiget på basis af 
et mangeårigt forskningsprogram. Forskningsprojektet hed ”det danske valgprojekt”, og 
blev startet af Ole Borre tilbage i år 197128. Deres datamateriale for valget 2001 er meget 
omfattende, hvilket gør det brugbart i vores opgave. Deres hovedundersøgelse er baseret 
på ca. 2.000 personer, som efter valget, deltog i et interview af godt en times varighed. 
Dette er suppleret med yderligere 2.000 svarpersoner der har gennemført et mere 
begrænset spørgeskema. Forskellige steder i bogen, er der desuden suppleret med endnu 
flere interviews i form af registrerede stikprøver. Et eksempel på dette er at de har 
benyttet materiale, indsamlet af Ugebrevet Mandag Morgen og AC Nielsen AIM, fra 
første halvår i år 2002. Dette datamateriale omfatter 32.000 svarpersoner29. Vi mener på 
baggrund af de mange undersøgelser der ligger til grund for denne bog, at den indeholder 
empirisk viden, som vi kan tage for gode varer. Da vi vil mene at de datasæt, de har 
benyttet, er blandt de mest fyldestgørende fra valget 2001, vil vi med fordel benytte disse 
i vores analyse. 
Vi har desuden valgt at inddrage en anden bog der hedder: ”partiernes medlemmer”. 
Denne bygger på de spørgeskemaundersøgelser man lavede til partiernes medlemmer. 
Der blev sendt 1000 spørgeskemaer ud til de tre største partier; Socialdemokratiet, 
Venstre og Konservative Folkeparti. Til de øvrige partier blev sendt 800 spørgeskemaer 
ud. Den tilfredsstillende svarprocent blev på 68 %30. Vi bruger analysen af disse tal, samt 
selve resultaterne af disse undersøgelser, i vores analyse.  
Vi vil nu beskrive hvordan vi konkret griber vores analyse af empiri og teori. 
 
2.4 Analyse metode 
Vi vil i vores analyse undersøge vores tredje arbejdsspørgsmål. Vi vil i første kapitel af 
analysen tage udgangspunkt i Anthony Giddens teori og holde det op imod statistik fra 
folketingsvalgene 2001 og 1998 for at kunne vise om de tendenser Giddens påpeger, er 
                                                 
26 Goul Andersen er professor ved Institut for Økonomi, Politik og Forvaltning på Aalborg Universitet. 
27 Ole Borre er professor ved Institut for Statskundskab, Aarhus.  
28 Andersen & Borre, 2003: 6. 
29 Ibid., 2003: 5. 
30 Bille, 2003: 27. 
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rigtige i forhold til Danmark. Vi vil herunder også undersøge, hvordan de tendenser, der 
kendetegner det senmoderne samfund, ændrer vilkårene for politikerne. 
Derefter vil vi ud fra teorien præsenteret i projektets del IV undersøge, hvorvidt de 
politiske partier anvendte disse under folketingsvalget 2001. Dette gør vi gennem Jønsson 
& Larsen: ”Professionel politisk kommunikation – et studie i 20 dages valgkamp”, 
hvorfra vi vil anvende deres empiriske grundlag, men forsøge at se bort fra deres analyse 
heraf. 
 
2.5 Tværfaglighed 
Vores problemformulering lægger op til en undersøgelse af, hvordan samfundet er, og 
hvorvidt det er nødvendigt med professionelle strategier for danske partier. Vi gerne vil 
undersøge, hvordan det nuværende samfund er karakteriseret og derudfra finde 
sammenhængen mellem vælgernes, mediernes og politikernes ændrede forhold. Dermed 
også behovet for øget professionalisering i den politiske kommunikation.  
Vi har valgt at besvare vores problemformulering ud fra en sociologisk og politologisk 
vinkel.  
Vi inddrager i løbet af vores teori en del om det senmoderne samfund31, dette bliver 
belyst af Anthony Giddens, Zygmunt Bauman og Ulrick Beck. Disse er sociologer, som i 
høj grad giver vores opgave et sociologisk fundament, der beskriver tilstandene, hvorpå 
vi vil finde politologiske løsningsmuligheder. Giddens og Baumann bevæger sig tæt op af 
andre fagdiscipliner. Giddens arbejde ligger tæt op af den politologiske disciplin, og 
Baumanns arbejde ligger tæt på af den filosofiske fagdisciplin. 
Markedsføringsstrategier, ligger normalt inden under de erhvervsøkonomiske fag, men 
fordi teorierne er blevet omskrevet, så de redegøre for strategier for partier, mener vi godt 
at kunne sige, disse er vores politologiske teori.  
Vi har valgt at bruge disse teorier, ud fra den betragtning at alt i dag er præget af 
markedskræfter, og at der ligger nogle mekanismer i samfundet, der skærper 
konkurrencen omkring befolkningens opmærksomhed. Markeds strategier for 
virksomheder, har vist sig effektive til promovering af produkter i reklame verdenen. 
                                                 
31 Henvisning til Del III: Det Senmoderne Samfund. 
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Derfor mente vi det ville være interessant om de havde samme effekt i den politiske 
verden. 
Vi mener ikke at vores opgave indeholder et decideret økonomisk aspekt, da vi ikke har 
valgt at gå i dybden med hvilke økonomiske teorier der ligger bag de markedsstrategier vi 
redegøre for. Desuden er de markedsføringsstrategier vi har valgt, blevet videreudviklet 
så de kan bruges til politiske partier. Derfor skal de opfattes som politologisk teori. 
Vi inddrager desuden teori om spin, som også må siges at ligge under det politologiske 
felt. Vi ser derudover, at Giddens behandler sociologiske tilgange på et politisk felt, idet 
han i ”Den Tredje Vej” skriver om udfordringer for politikere og udviklingen indenfor 
ideologierne. På denne måde vil han også være med til at belyse det politologiske felt, 
selvom han normalt ville betragtes mest som sociolog. 
I vores analyse vil vi lade tværfagligheden træde frem, idet vi benytter både den 
politologiske og sociologiske teori, til at besvare vores problemformulering. Dette gøres 
igennem inddragelse af empiri omkring valget 2001, hvor vi stiller vores teori op imod 
empirien for at analysere teoriens gyldighed i praksis. 
 
2.6 Projektets opbygning 
Grundet vores valg af problemformulering og arbejdsspørgsmål har vi valgt at dele 
opgaven op som følger: 
 
Del I og II: Indledning og metode 
Hensigten med første del projektet er at belyse vores baggrunden for dette projekt og 
herefter for vores metodiske valg i besvarelsen af vores problemformulering.  
 
1.1 Problemfelt 
1.2 Problemformulering 
1.3 Arbejdsspørgsmål 
2.1 Metode 
2.2 Teori 
2.3 Empiri 
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2.4 Analytisk metode 
2.5 Tværfaglighed 
2.6 Opbygning 
2.7 Projektdesign 
 
Del III: Det senmoderne samfund 
I denne del af opgaven vil vi søge at besvare arbejdsspørgsmål ét gennem en diskussion 
af mediernes, politikernes og vælgernes tilstand i det senmoderne samfund. 
 
3.1 Vælgerne 
I dette kapitel vil vi søge at beskrive hvad der kendetegner vælgerne i det senmoderne 
samfund, hvilket vi vil starte med i en redegørelse for traditionernes opløsning. Derefter 
gennemgår vi i korte træk de tre temaer i Giddens modernitetsanalyse, som han mener, 
karakteriserer vores samfund og skaber den dynamik, der er kendetegnende for det 
senmoderne samfund. På denne måde får vi beskrevet nogle af de generelle tendenser i 
det senmoderne samfund. Derefter vil vi gå i dybden med det moderne samfunds 
refleksivitet. Herunder fokus på selvidentiteten som projekt, da vi mener denne teori vil 
være god til at belyse hvad der karakterisere individet, og hermed vælgerne, i det 
senmoderne samfund. Vi vil undervejs skiftevis understøtte og diskutere Giddens teori op 
imod Bauman og Becks teorier om det senmoderne samfund.  
 
3.2 Medierne 
Vi vil starte kapitlet ved at beskrive medierne som redskab for nogle af de centrale 
tendenser i det senmoderne samfund. Vi vil derefter beskrive hvordan fælles erfaring, 
igennem medierne, skaber belæg for den offentlige dagsorden. Derefter vil vi ved en 
bearbejdning af Mie Femø Nielsen redegøre for hvad definitionen på en dagsorden er, 
samt beskrive de tre forskellige former. På baggrund af dette vil vi redegøre for 
princippet bag den dagsordensættende proces, og ud fra den, beskrive de interesser en 
agent kan have i at påvirke mediedagsordenen. Vi vil desuden belyse den øgede 
konkurrence om mediernes sendetid, og begrebet kommunikationsstøj. Slutteligt vil vi i 
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forhold til den gennemgåede teori, beskrive de udfordringer medierne stiller til 
politikerne, hvis disse vil benytte medierne, til at udsende deres politiske kommunikation 
 
3.3 Politikerne 
Dette kapitel vil vi tage udgangspunkt i den tidligere omtalte teori for politikerne i det 
senmoderne samfund. Vi starter med en beskrivelse af de ændringer, der har været i det 
politiske system. Herunder forandringerne til forhandlingsspil, og hvordan den tidligere 
højre og venstre fløjs opdeling forsvinder, og hvilke udfordringer dette stiller politikerne 
overfor. Herunder med særlig henblik på hvordan de skal udforme deres politiske 
kommunikation. Herefter vil Giddens blive inddraget. Vi vil tage udgangspunkt i de 
tendenser vi påviste i vælger afsnittet, og ud fra det, beskrive hvilke udfordringer det 
stiller politikerne overfor. Vi vil starte med at se på traditionernes opløsning. Derefter 
beskriver vi hvordan politikernes kan bruge medierne til at kommunikere ud til et bredere 
publikum, og hvordan dette hænger sammen med tendensen til tid og rums adskillelse. 
Efterfølgende vil beskrive vælgernes behov for tillid, og hvordan det påvirker 
politikernes ageren. Slutteligt beskriver vi de udfordringer medierne sætter, som ramme 
for den politisk kommunikation. 
 
Del IV: Professionel politisk markedsføring 
I tredje del af projektet vil vi søge at besvare vores andet arbejdsspørgsmål, og således 
bearbejde hvad vi finder som de centrale termer indenfor anvendelsen af politisk 
markedsføring i de strategiske overvejelser for det politiske parti. 
 
4.1 Politisk markedsføring 
Da vi for vores anvendelse af markedsføringsteori finder det nødvendigt at definere det 
politisk partis produkt, mål og marked vil vi først i dette kapitel søge at definere disse. 
Herunder vil vi således diskutere, hvilke elementer og sammenhænge det politiske partis 
produkt består af, og hvilke problematikker det politiske parti her skal være 
opmærksomme på. Derefter vil vi definere det politiske partis mål samt det marked. Mht. 
definitionen af det politiske partis marked vil vi atter fremhæve dets elementer og 
sammenhænge. Dette vil ske gennem en bearbejdning af  ”A Conceptual Framework for 
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Political Marketing” suppleret med Lees Marshments supplering til denne. Efter dette vil 
beskrive hvilke overvejelser det politiske parti bør gøre sig i anvendelsen af politisk 
markedsføring om det positionering. Dette vil omhandle såvel hvordan de enkelte 
positioner på markedet defineres samt hvilke strategier der derudover knytter sig til 
partiets position. Herefter vil vi inddrage en yderligere beskrivelse af strategier for 
dannelsen af det politiske partiers produkt gennem først en overordnet inddeling jf. 
Henneberg, og dernæst en mere specifik opdeling og operationalisering jf. Lees 
Marshment. Slutteligt vil kapitlet beskrive en opdeling af de markedsføringsmæssige 
instrumenter, der er kan forefindes for det politiske parti. Dette vil ske på baggrund af 
Henneberg samt Lees Marshment, og beskrive fire kategorier opdelt efter 
markedsføringsprincippet de 4 P’er32. 
 
4.2 Spin 
I kapitlet Spin vil vi gennem Thomas Søndergaard Saarups bearbejdning af spin og hans 
typologi, for herefter at redegøre for de forskellige spinaktiviteter. Vi vil altså søge at 
bygge videre på vores redegørelse for politisk markedsføring ved en betoning af netop 
spin. Kapitlet vil vi være bygget op omkring begreberne indenfor de forskellige måder at 
bruge spin, således de bliver anvendelige i forhold til vores efterfølgende analyse af 
anvendelsen af disse under valgkampen 2001.  
 
Del V: Analyse 
I denne del af projektet vi vil søge at besvare tredje arbejdsspørgsmål, og dermed 
eftervise, såvel i del II de beskrevne tendenser såvel som de i del II beskrevne metoder, 
for politisk markedsføring. Vi vil eftervise disse gennem folketingsvalget 2001. 
 
5.1 Det senmoderne samfund 
I dette kapitel vi vil forsøge at eftervise nogle af de tendenser beskrevet i del I om det 
senmoderne samfund. Herigennem vil vi inddrage projektets empiriske materiale 
omhandlende vælgernes ageren under folketingsvalget 2001.  
 
                                                 
32 De 4Per skal forstås som: prdukt, promovering, placering og pris og er nærmere beskrevet i bilag 4. 
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5.2 Politisk markedsføring 
Andet kapitel i denne del vil gennem en analyse af folketingsvalgkampen 2001 forsøge at 
eftervise de politiske partiers implementering af politisk markedsføring under 
valgkampen. Analysen vil være fokuseret omkring de to største partier Socialdemokratiet 
og Venstre, men vil i mindre udstrækning også inddrage flere af valgkampens øvrige 
partier.   
 
Del VI: Konklusion 
Del VII: Perspektivering 
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Projektdesign 
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Politisk markedsføring Spin 
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Problemfelt 
Problemformulering 
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Del III: Det senmoderne samfund 
 
Vi vil nu gå i gang med vores teoretiske beskrivelse af det senmoderne samfund. Vi vil 
forsøge at beskrive det senmoderne samfunds tendenser, for på den måde at skitsere 
hvilke rammer, og eventuelle udfordringer, disse sætter for politikerne og deres 
udformning af politisk kommunikation. Den gennemgående teoretiker vil i det følgende 
være Anthony Giddens, som vil være understøttet med forskellige andre forskere og 
teoretikere. Vi har valgt at dele afsnittet om det senmoderne samfund op i tre afsnit, da vi 
mener, at medierne, vælgerne og politikerne, er de tre elementer, som danner 
fundamentet for politisk kommunikation. Vælgerne, fordi det er dem, som er modtager af 
den politiske kommunikation, og det er dem, det skal ”virke” på. Medierne, fordi det er 
det redskab politikerne ofte bruger til at kommunikere til vælgerne. Til slut politikerne, 
fordi de skal udforme kommunikationen og tage højde for de rammer medierne og 
vælgernes udvikling sætter for deres politiske strategi.  
I vælgerkapitlet beskriver vi teoretisk de generelle tendenser i det senmoderne samfund, 
samt hvordan det senmoderne menneske agerer. I mediekapitlet vil vi beskrive, hvordan 
medierne skal opfattes ,og hvilke rammer de danner for politisk kommunikation. 
Politikerkapitlet beskriver de tendenser, der medfører en udfordring til politikerne om, 
hvordan man skal formidle sin politiske kommunikation..  Vi vil nu påbegynde det første 
kapitel om vælgerne.  
 
3.1 Vælgerne 
Vi vil i vores afsnit om vælgerne starte med at beskrive det senmoderne samfund. Dette 
gør vi konkret sådan, at vi begynder vores teori med at redegøre for traditionernes 
opløsning. Derefter gennemgår vi i korte træk de tre temaer i Giddens 
modernitetsanalyse, som han mener, er kendetegnende for det senmoderne samfund. og 
giver vores samfund dynamik.  
Derefter vil vi gå i dybden med det senmoderne samfunds refleksivitet med 
selvidentiteten som fokus. Vi mener, at denne teori vil være god til at belyse, hvad der 
karakteriserer individet, og hermed vælgerne, i det senmoderne samfund. Vi vil igennem 
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vores kapitel skiftevis understøtte og diskutere Giddens teori op imod Baumann og Becks 
teorier om det senmoderne. 
Vores mål med dette kapitel er at beskrive, hvad der karakteriserer individet og derved 
vælgeren i det senmoderne samfund. Vi tager udgangspunkt i vælgeren på individniveau, 
idet Giddens teorier går på det enkelte individ, og ikke er en teori om massernes ageren. 
På den måde vil vi kunne undersøge, hvordan det enkelte individ, herunder den enkelte 
vælger, vil agere, og dermed beskrive, hvilke rammer det sætter for politisk 
kommunikation. 
 
Traditionerne smuldrer 
I sin modernitetsanalyse belyser Giddens nogle centrale punkter. Disse har været 
væsentlige årsager til, at samfundet i dag ser ud som det gør, og at strukturen for 
individerne har forandret sig. Han tager udgangspunkt i, hvordan institutionerne har 
ændret sig, og hvordan dette påvirker selvet.  
Giddens forholder sig ikke så kritisk i forhold til de forandringer, som det moderne 
samfund har gennemgået. Hans argumentation er, at det moderne samfund forandrer sig 
med en hastighed, dybde og intensitet, som er helt unik. Desuden mener han, at: 
 
”Moderne institutioner adskiller sig fra alle tidligere former for social orden ved deres 
dynamik, graden hvormed de underminere traditionelle vaner og skikke samt deres 
globale påvirkning.”33 
 
Giddens skriver, at der sker en underminering af traditionerne. Igennem sin 
modernitetsanalyse referer han ofte til, at traditionerne mister sit tag. Man kan læse ud af 
hans teori om udlejringsmekanismer og globalisering, at det må være de sociale systemer 
og ekspertsystemerne, der underminerer traditionerne, men han skriver ikke direkte en 
forklaring på hvordan og hvorfor aftraditionaliseringen forekommer. Vi vil derfor 
underbygge denne aftraditionalisering ved at inddrage Ulrick Beck, da han mere præcist 
kommer med et bud på, hvorfor denne aftraditionalisering forekommer.  
                                                 
33 Giddens, 2004: 9. 
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Beck argumenterer for, at i det moderne velfærdssamfund er klassesolidariteten og de 
kollektivt organiserede livsmønstre i høj udstrækning smuldret. Hans begrundelse for 
dette er, at mennesket i dag har fået en større grad af fritid og frihed. Dette skal tillægges 
en del ting eksempelvis er den daglige arbejdstid, i forhold til tidligere, blevet kraftigt 
forkortet. Man har længere ferie, tidligere tilbagetrækning fra arbejdsmarkedet. 
Endvidere er uddannelsesvarigheden øget, individets disponible realindkomster er 
mangedoblet, og velfærdsstatens sociale sikringsformer har frisat individet fra 
civilsamfundets kollektive solidaritetsformer34. Individet er ikke længere nødsaget til at 
arbejde hele livet igennem for at have bare til dagen og vejen. Ved hjælp af det sociale 
sikringssystem er det heller ikke længere nødvendigt at tage sig af sine ældre og syge 
familiemedlemmer, da det er noget man kan til og fravælge. Alt i alt har disse faktorer 
været medvirkende til at individets bindinger til opvækstmiljøet er løsnet, og mobiliteten 
i samfundet er øget.  
Ovenstående anser vi som en aftraditionalisering af samfundet, nemlig at individet ikke 
længere er bundet til det samme som forældrene, men i langt højere grad har mulighed og 
incitament for at skabe sit eget livsforløb og karriere. Vores begrundelse for at inddrage 
dette er, at aftraditionaliseringen i høj grad ligger til grund for de nye udfordringer, som 
individet står overfor. Disse vil vi uddybe i det følgende, og se hvordan politikerne står 
overfor yderligere udfordringer, idet de ikke kan satse på at føre klasse politik, men 
derimod skal tilpasse deres politik eller strategi disse tendenser. 
  
Ud fra denne beskrivelse af traditionernes opløsning vil vi gå videre i vores beskrivelse af 
det senmoderne samfund. Giddens mener, at man kan samle modernitetens mest 
dynamiske aspekter under tre punkter. Disse punkter er ligeledes dem, der ses som de 
gennemgående temaer i hans modernitetsanalyse.35  Vi vil derfor kort redegøre for disse 
aspekter, idet Giddens argumenterer for, at disse aspekter har været med til at 
aftraditionalisere samfundet, og ændre ved menneskets selvidentitet. Identitetsskabelsen 
vil også være vigtig at belyse, så vi kan beskrive det senmoderne menneskes ageren i 
                                                 
34 Rasborg, 2005: 470-471. 
35 Kaspersen, 2005: 438. 
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forhold til rollen som vælger. Dog vil vi som tidligere nævnt diskutere hans teori og 
holde den op imod Beck, for på denne måde at skabe et nogenlunde billede af det 
senmoderne samfund. 
 
Modernitetens tre aspekter 
Giddens har selv sat de centrale elementer i modernitetens dynamik op i tre aspekter 
således:  
 ” Adskillelsen af tid og rum: Betingelsen artikulationen af sociale relationer på 
tværs af store tid-rum-afstande op til og med globale systemer36. 
 
Tids afstande er blevet universelle. Vi har standardiseret vores kalender og tidszoner er 
dannet, hvilket gør hverdagslivets koordinering, mødetidspunkter og lignende mulig. Den 
teknologiske udvikling har gjort det muligt at bevæge sig over store geografiske afstande 
og sende meddelelser rundt om kloden på meget kort tid. Giddens taler om at være ”til 
stede” flere steder på en gang. Man kan fx både være på en strand i udlandet og samtidig 
over mobiltelefon eller Internettet være med i en samtale med en i et helt andet hjem. 
Denne adskillelse af tid og rum, og derved de kommunikative muligheder over et stort 
geografisk område, er det senmoderne samfund præget af. Dette er en af drivkræfterne 
bag den moderne rationelle organisation. Den moderne sociale organisering forudsætter 
nemlig en præcis koordination af handlinger foretaget af en lang række mennesker, som 
er fysisk adskilt. Denne organisering ses videre i næste aspekt, nemlig 
udlejringsmekanismer: 
 
Udlejringsmekanismer; Består af symbolske tegn og ekspertsystemer – tilsammen 
abstrakte systemer. Udlejringsmekanismer løsriver interaktionen fra stedets særtræk37.  
 
                                                 
36 Giddens, 2004: 32. 
37 Ibid: 32. 
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I det moderne samfund findes to former for udlejringsmekanismer; symbolske tegn og 
ekspertsystemer. Ved det symbolske tegn menes et slags udvekslingsmedie, en standart 
vare, så som penge, der gør handel med folk du ikke er i fysisk rum med muligt.  
Ekspertsystemer er ligeledes et aspekt, der i høj grad præger det moderne samfund. Lige 
meget hvor vi ser hen, vil vi se dele af ekspertsystemer, som vi ikke ved, hvordan 
fungerer, men som vi alligevel benytter os af. I forlængelse af ovenstående, ser vi at en 
organisering i sådan en grad har fundet sted, så det enkelte menneske umuligt kan sætte 
sig ind i alle systemerne.  
Den øgede brug af ekspertsystemer medvirker også til, at det enkelte individ skal have 
tillid til systemerne. Vi forstår os ikke på, hvordan en flyvemaskine fungerer eller 
hvordan tandlægen opererer, men vi har tillid til, at de ved, hvad de gør, og at det 
fungerer. 
 
Giddens opfatter tillid som grundlæggende for de to abstrakte systemer. Tilliden er 
nødvendig i den forstand, at tillid til en ting ikke er nødvendig, hvis man ved, hvordan 
den fungerer. Tillid er heller ikke nødvendigt til en arbejder, der bliver overvåget, men 
tillid er nødvendig når man har at gøre med ting eller systemer man ikke forstår eller 
arbejdere man ikke kan se. Adskillelsen af tid og rum og derved de 
udlejringsmekanismer, der forekommer i form af abstrakte systemer, nødvendiggør 
derved tillid. Tillid vil vi se videre på senere i opgaven.  
 
”Institutionel refleksivitet: Den regelmæssige brug af viden om det sociale livs 
vilkår som et konstituerende element i dette livs organisering og forandring.”38  
 
Både på institutionelt, og personligt niveau foregår en øget refleksivitetsproces. 
Institutionelt, fordi samfundet fx stiller universiteter til rådighed, og personligt fordi hvert 
enkelt individ begynder at reflektere over deres egen tilværelse. 
Refleksiviteten er karakteriseret ved at være den regelmæssige indsamling af viden, som 
vi gør brug af, når vi organiserer og forandrer samfundet. Viden dækker over en bred 
                                                 
38 Giddens, 2004: 32 
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forståelse lige fra, hvordan samfundet er opbyget, til viden om madlavning, til viden om 
elektronik osv..  
På grund af den øgede teknologiske udvikling i form af nye kommunikationsmidler er det 
blevet muligt at tilegne sig en til stadighed bredere viden. Netop denne forøgelse af 
viden, som det enkelte menneske tilegner sig, medfører den øgede refleksivitet39. Den 
øgede refleksivitet skal forstås på den måde, at man i de valg man træffer, vil have mere 
viden, og ud fra denne viden bedre kan tage en kvalificeret beslutning, i den forstand, at 
man har overblik over de forskellige muligheder man har.  
 
Men denne tilegnede viden har dog også en ulempe. Den øgede refleksivitet har også 
åbnet op for revision: ”Modernitetens refleksivitet kuldkaster forventningerne til 
oplysningstidens fornuft , ...”40. I oplysningstiden var kravet om fornuft ved at 
overskygge traditionerne. Videnskaben regnede med at kunne tilbyde sikker funderet 
viden som den enkelte kunne finde tryghed i. Men moderniteten underminerer denne 
viden ved konstant at revurdere den viden man har. En hver faktuelt bevist ting eller 
læresætning kan konstant revurderes, og nye resultater kan komme frem. En 
undersøgelse, der bliver offentliggjort i en måned, kan måske modbevises måneden efter.  
Vi har derved ikke længere en sikkerhed, i den viden vi får om samfundet, og dette gør, at 
vi mister vores tillid til systemerne. Når vi ingen traditioner har at leve vores liv efter, og 
ingen sikker viden om den verden vi bor i, skal vi i høj grad selv til at vælge, hvilke 
værdier vi vil vægte, og hvilken viden vi vil stole på. Det senmoderne menneske skal 
derved selvrealisere sig, og gøre sit liv til det han vil. Dette vil vi gå i dybden med senere 
i projektet. 
 
Sammenfatning af tre aspekter 
Ganske kort og sammenfattende kan vi konkludere, at ud over det senmoderne samfunds 
refleksivitet, er det senmoderne sociale livs karakteristika ifølge Giddens de 
grundlæggende processer, der reorganiserer tid og rum, og er en tilknyttet ekspansion af 
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udlejringsmekanismerne. Herunder også de mekanismer der løsner de sociale relationer 
fri fra deres tidligere binding i bestemte lokaliteter, og kombinerer disse sociale relationer 
individerne imellem og på tværs af store afstande og tid og rum.  
 
Giddens diskuterer ikke, hvor fremskredne disse processer er i sin modernitetsanalyse41 
eller hvilke undtagelser og modtendenser, der eksisterer i samfundet mod netop disse 
dynamikker. Men han prøver med sin modernitetsanalyse at identificere og finde 
kendetegn. Han belyser, hvordan individets adfærdsmønster ændrer sig, og hvordan vi i 
det senmoderne samfund i langt højere grad end tidligere, selv skal skabe vort eget liv på 
de præmisser det senmoderne samfund sætter. I det følgende vil vi undersøge denne teori 
yderligere, da det netop er individets adfærd, der er interessant, når vi senere vil 
omhandle vælgernes ageren. 
 
Refleksivt projekt 
Med henblik på at kunne karakterisere vælgerne i det senmoderne samfund, vælger vi at 
tage udgangspunkt i mennesket som et refleksivt projekt. Vi har valgt at afgrænse os fra 
en dybdegående bearbejdning af de to andre dynamikker, men som Giddens tidligere har 
begrundet er adskillelsen af tid og rum samt udlejringsmekanismerne konteksten for 
refleksiviteten. 
 
Hvad er selvet 
Før vi går i gang med vores undersøgelse af selvet som et refleksivt projekt, vil vi kort 
definere, hvad der menes med begrebet.  
Giddens bruger termen selvet og selvidentitet.  Selvet skal forstås, som det menneske 
man er, hvori de psykologiske selvdannelses processer og psykologiske behov ligger, 
som hjælper en til at organisere sig selv. Selvet skal ses som et refleksivt projekt42, idet at 
selvet foretager nogle valg, og det former hvem det er. Individet bliver altså formet 
igennem sine handlinger, og får på den måde en identitet. Selvet vurderer også dets 
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livsforløb både nære faktorer, men også omkringliggende faktorer, som har haft en 
betydning for selvets livsforløb, og opfattelse af dets omverden. Selvidentitet er der tale 
om, når man ud fra ens handlinger og livsforløb kan skabe en fortælling. Giddens mener, 
at selvidentitet som sammenhængende fænomen, forudsætter en fortælling. Hvilket vi ser 
nærmere på i det følgende. 
 
Selvidentitet 
Vi ser, at mennesket ikke er knyttet til en bestemt tradition eller bestemt klasse. Man skal 
selv skabe sin klasse eller nærmere præciseret, sin egen selvidentitet. Giddens 
argumenterer for, at selvet betragtes som et refleksivt projekt, som individet selv er 
ansvarlig for at skabe. Han skriver videre: ”Vi er ikke, hvad vi er, men hvad vi gør os selv 
til.”43. Giddens taler således for, at individet udelukkende er ansvarlig for at skabe sig 
selv, og dermed kan holdes til ansvar for sin egen identitet og livsvalg. 
Denne fagre nye verden for individet og udviklingen af det refleksive selv som projekt 
sker som følge af samfundets opløsning af traditioner, og den øget mobilitet individet har 
fået. 
 
Giddens påpeger, at individet i det senmoderne samfund kan gøre sig selv til det individ 
med det liv, individet nu ønsker sig. Livet et refleksivt projekt. Det moderne menneske er 
nødsaget til at foretage valg og ikke mindst være opmærksom på, hvilke konsekvenser 
disse valg af handlinger medfører for individet, og hvordan valgene påvirker selvets 
selvidentitet. Det gælder om at opretholde sammenhæng, idet man konstant revurderer 
sin biografiske fortælling, som skaber ens identitet. 
Beck understøtter Giddens teori om selvidentitetsskabelse i sin bog ”The reinvention of 
politics”, hvor han siger, at det er op til selvet selv at skabe sin egen ”biografi”44. Han 
argumenterer for, at der ikke længere er nogle på forhånd givne spilleregler ud over hvad 
velfærdsstaten og markedet sætter. Markedet forstået som øget konkurrence mellem 
virksomheder og andre agenter. Individet er altså gået fra at have en på forhånd givet 
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biografi, til selv at vælge sin biografi. Beck forholdet sig kritisk til det, at individet ikke 
har muligheden for at flyde med strømmen, men tværtimod er dømt til konstant at 
foretage valg i håbet om at skabe sin egen identitet. Desuden argumenterer han for, at 
samfundets opbygning med fokus på individet og dets rettigheder samt tendenserne til 
fragmentering i form af skilsmisser og lignende tilskynder en øget individualisering, og i 
endnu højere grad presser folk til at skabe deres egen biografi, selvom de i virkeligheden 
kunne skabe en biografi sammen med andre, så som en ægtemand. 
Vi ser, at Beck forholder sig noget mere kritisk end Giddens, der som udgangspunkt bare 
beskriver tendenserne, og derudover ikke beskæftiger sig med, hvorvidt individet selv 
vælger dets behov for at skabe sin egen identitet. Dog nævner han, at selvrealiseringen er 
forbundet med risiko og at tage en chance i den forstand, at det er en balance mellem de 
risiko, og muligheder individet har. Men han går ikke i dybden med, hvad risikoen er45. 
Dog belyser han, at selvom mulighederne er der for det frie valg, er det ikke alle, der har 
de samme muligheder for realisering, og det er heller ikke sikkert, at en person til en hver 
given tid har overblik over, hvilke konsekvenser hans handling kan medføre46. En af 
konsekvenserne ved selvrealiseringen som projekt er livsstilens dominans, som vi vil 
undersøge i det følgende. Her vil vi også inddrage Baumann, da han i modsætning til 
Beck og Giddens mener, at selvidentitet er snævert forbundet med den gruppe individet 
tilhører. 
 
Livsstilens dominans 
Giddens taler om livsstilens dominans. Ved dette mener han, at der ved hvert valg man 
træffer, afspejles en del af ens prioriteringer. Jævnfør ovenstående, ved vi, at han antager, 
at man ved de valg og de prioriteringer man gør sig, skaber ens selvidentitet. I 
forlængelse af det, ser vi, at der efter en række valg, vil opstå et mønster i prioriteringer. 
Man vil kunne sætte sin egen ageren ind under en form for livsstil. Altså en måde man 
generelt fører sit liv på igennem rutiner. 
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”En livsstil kan defineres som et mere eller mindre integreret sæt af praksisser, 
der følger individet, ikke alene fordi sådanne praksisser opfylder nyttemæssige 
behov, men også fordi de giver en materiel form til en særlig fortælling om 
selvidentiteten47. 
 
Ens livsstil er altså en, man selv vælger. Giddens kalder det, at man adopterer en livsstil, i 
modsætning til tidligere, hvor den i højere grad ”gik i arv”. Man foretager selv de valg , 
som gør, man former en livsstil. Giddens mener, at der i verden i dag er forskel på, hvilke 
muligheder man har for at vælge sin egen livsstil, fx vil ulande ikke kunne tilegne sig en 
luksus livsstil, men de vil stadig kunne tilegne sig en livsstil. Dette er de ekskluderet fra 
pga. manglende ressourcer48. Men livsstilen kommer til i høj grad at kunne opfattes som 
en retning, en vis enhed eller støttepille, som er vigtig for vores tryghed49.  
De valg man foretager er frie, og fordi man befinder sig i forskellige rum på forskellige 
tidspunkter, kan vi godt præges af andre. Vores livsstil kan altså godt skifte karakter, så 
man opfører sig på en måde sammen med en gruppe mennesker i et rum, og på en anden 
måde i et andet rum med en række andre mennesker. Giddens taler for, at: ”…de rutiner, 
der følges, er refleksivt åbne for forandring i lyset af selvidentitetens mobile karakter.” 
Derved menes, at man godt kan ændre sin livsstil, og individet kan også have forskellige 
vaner i forskellige rum. Giddens siger derved også, at gruppepres, rollemodeller og 
lignende har en rolle, når individet skaber sin livsstil. Giddens mener dermed overordnet,  
at vi har fri muligheder for at vælge vores egen levevis, og gennem den skaber vi vores 
selvidentitet og vores livsstil. Men han anerkender også, at vi bliver påvirket af 
omkringliggende faktorer, og derudover ikke alle har samme mulighed for 
selvrealisering. Men han opstiller ikke nogen synlige kritikpunkter til denne udvikling 
eller, hvordan det kan påvirke individet, hvis det ikke formår at leve op til sine 
forventninger. 
Baumann mener modsat Giddens, at individet ikke fra start vælger sin livsstil. Men han 
argumentere for, at man fra barnsben tilhører en bestemt gruppe50. Han taler ikke om 
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klassedeling, men siger, at det godt kan være ens klasse der sætter ens gruppes normer og 
uskrevne regler. Han tilslutter sig dog, ligesom Giddens, at individet kan skifte livsstil, og 
man ofte vil blive påvirket af de mennesker man møder og af forbilleder. Disse kalder 
han komparative referencegrupper51, hvilket betyder, grupper som man ikke decideret 
kender, men som man ser på afstand og ønsker at efterligne. Medierne er her ret centrale, 
da det ofte vil være herigennem, man ser de komparative referencegrupper. Vi ser derved, 
at begge teoretikere overordnet mener at man kan anskue mennesker ud fra den 
betragtning, at de vil søge at sammenligne eller identificere sig med andre grupper.  
 
Vi vil i det følgende se yderligere på Giddens teori i forhold til Bauman, og kort udbrede 
diskussionen om selvidentitet og livsstil, og derefter se på, hvilket forhold Giddens og 
Bauman har til organisering i det senmoderne samfund samt hvilke udfordringer 
politikerne i dag står over for. 
 
Kritik af Giddens og diskussion af teori 
Vi vil i det følgende kort opridse de væsentlige punkter af Giddens teori, som vi ønsker at 
benytte i vores videre analyse, og diskutere den kritisk i forhold til Bauman. 
Selvet som et refleksivt projekt er vigtigt for vores videre analyse, da det er den nye 
tendens, som politikere i høj grad skal tage højde for. Baumann mener, at hele individets 
tilværelse er baseret på, at vi lever i relationer til andre mennesker, samt strukturen i 
samfundet spiller ind52. Både andre mennesker og samfundets strukturer påvirker det 
enkelte menneskes tilværelse. Han belyser, at individet ofte ser sig selv som skaber af 
egen skæbne, og dermed som udstyret med en evne til at bestemme egen adfærd og 
kontrollere livet: ”Vi har således både en evne til at kontrollere vore handlinger og en 
evne til at bestemme udfaldet af den.”53 Så langt støtter han op om Giddens teori om 
selvet som et refleksivt projekt. Men han spørger da: ”[er] det nu også sådan, livet 
fungerer?”54. Han argumenterer for, at individets handlefrihed ofte bliver begrænset af 
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omstændigheder vi ikke selv har kontrol over. At individet måske ikke er i stand til 
realisere de mål, det sætter for sig selv, da andre ting kan spille ind som: social baggrund, 
materielle faktorer og særligt markedskræfterne. Individet kan være nok så beslutsomt, 
men hvad nu, hvis det mangler midlerne til at følge op på ønskerne. Et eksempel på dette 
kunne være konkurrencen på arbejdsmarkedet, som fx er for stor til, at alle kan opfylde 
deres mål. I forhold til dette forholder Giddens sig generelt positivt forstået på den måde, 
at man har muligheder for at tage valg, der forbedrer ens muligheder. Men anerkender 
også, at der kan være materielle hindringer. 
 Det, som adskiller Baumann og til dels også Beck fra Giddens, er, at Giddens er positivt 
stillet over for de tendenserne i det senmoderne samfund, hvor Baumann og Beck i langt 
højere grad vægter individets mål, og de negative konsekvenser, der er for individet i det 
senmoderne samfund. Et eksempel er, at Baumann mener, at man ved livsstile hele tiden 
vil stræbe efter noget mere og aldrig få nok55. Der vil altid være en ny livsstil, der ser 
tillokkende ud, imens Giddens ikke rigtig behandler spørgsmålet om, hvorvidt noget er 
bedre end noget andet, men mere ser, at man har muligheden for at vælge, og at en vis 
sammenhæng er vigtig for en følelse af selvidentitet. Han beskæftiger sig altså i højere 
grad mere med om, hvorvidt mennesket føler sig sikkert og tager valg, end om hvilke mål 
man specifikt stræber efter, og hvilke konsekvenser det har hvis ens livsprojekt fejler. I 
forlængelse af dette mener Bauman, at man vil opnå en følelse af magtesløshed og 
derudover tab af selvværd, hvis man fejler, idet at man, selvom ens fiasko skyldes fx 
markedskræfter, vil føle det er ens egen skyld - ens egen fiasko56. 
Dog kan man argumentere for, at Giddens indirekte mener noget i forlængelse af 
Baumann, da han taler om, at man kan have forbilleder, man ønsker at leve op til. 
Baumann er også af den mening, at man kan have forbilleder, disse kalder han for 
komparative referencegrupper57, og Giddens må menes at være af den holdning, at hvis 
man ikke lever op til sit forbillede må man risikere fiasko. Han argumenterer for, at ved 
de mange valg er der også chance for fiasko. Det må være følelse af utilstrækkelighed 
han mener, men han definerer ikke dette i detaljer. Ej hellere går han i dybden med, 
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hvorvidt denne udvikling er negativ. Det, der er væsentligt er at påvise, hvordan det 
senmoderne menneske i dag står over en mængde valg, og at man i dag i langt højere 
grad vægter ens livsstil i forhold til ens klasse, og man derudover står over for en langt 
længere række valg, som gør, at man i højere grad har brug for overskuelig organisering. 
Dels af ens eget liv, men også i høj grad af de omkringliggende faktorer. 
 
Vi vil i vores delkonklusion opsummere på de mest centrale pointer, og sammenfatte det 
med de aspekter vi belyser i de to andre kapitler. Men før dette, vil vi præsentere vores 
teori om medierne og dernæst politikerne 
 
3.2 Medierne 
Vi har nu beskrevet, hvad der karakteriserer individet i det senmoderne samfund, og 
hvilke udfordringer det sætter til politikerne. Vi vil i dette afsnit kort opridse, hvordan 
medierne kan opfattes som redskab for nogle af de centrale tendenser i det senmoderne 
samfund. Vi vil derefter beskrive hvad en dagsorden er, og hvad princippet bag den 
dagsordensættende proces er. Vi vil ligeledes beskrive de interesser, en agent kan have i 
at påvirke mediedagsordenen. Derudover vil vi belyse den øgede konkurrence om 
mediernes sendetid og begrebet kommunikationsstøj. Til slut vil vi beskrive de 
udfordringer politikerne bliver stillet overfor, hvis de vil benytte medierne til deres 
politiske kommunikation.  
 
Medierne er, ifølge Giddens, et vigtigt redskab i det senmoderne samfund. Man kan 
måske næsten sige, det er en forudsætning, for nogle af de tendenser man ser i det 
senmoderne samfund. Medierne kan videregive viden og information. De er med til at 
øge rummet og tidens adskillelse. Dette skyldes, at medierne øger kommunikationen og 
videresender denne rundt over hele kloden. På den måde kan de samme nyheder nå 
mange mennesker på en dag, hvilket medfører, at vi alle kender til de samme nyheder og 
til de samme emner. Giddens skriver om det senmoderne samfund: ” Det er på mange 
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måder en enkelt verden med en enkelt erfaringsramme…”58. Eftersom vi alle ser de 
samme nyheder, programmer osv., får vi en fælles forståelsesramme for det samfund, vi 
lever i. Den viden, vi får igennem medierne, vil ofte blive diskuteret. Men vi får nogle 
fælles emner, der diskuteres meget, og disse kan kaldes for den offentlige dagsorden. 
Vi vil i det følgende beskrive, hvad en dagsorden er og hvilke slags dagsordener, der 
findes.  
”En dagsorden kan defineres som et sæt af sager, der på et givet tidspunkt kommunikeres 
i en ordnet rækkefølge”59. Det er altså ikke en given størrelse en dagsorden. Den ene dag 
kan noget være vigtigt og komme på dagsordenen; en anden dag er det emne ikke så 
interessant, og noget andet kommer på dagsordenen. Man kan sige at dagsordenen er 
resultatet af dette dynamiske sammenspil. Implicit ligger det derved, at når noget kommer 
med, fravælges noget andet, man ikke finder lige så betydeligt. Hvem, der bestemmer 
dagsordenen,  vil vi se på senere. Men først vil vi se, hvilke slags dagsordener, der kan 
beskrives. 
Man kan ifølge Mie Femø Nielsen tale om tre slags dagsordener60: 
For det første mediedagsordenen. Ved denne menes, prioriteringen af de sager man tager 
op i medierne. Medierne har nemlig ikke plads til alt stof, og derfor må der vælges ud, 
hvad man helst vil vise, og i hvor lang tid man vil gøre det. De emner, der tages op i 
medierne, siges derved at være mediernes dagsorden. 
Den offentlige dagsorden er de emner som optager befolkningen, og som de diskuterer 
eller forholder sig til.  
Dernæst den politiske dagsorden, der er de emner og debatter politikerne forhandler om, 
og eventuelt udarbejder lovforslag ud fra. 
 
Hvordan de tre dagsordener påvirker hinanden, er interessant i forhold til dette projekt. 
Samspillet mellem disse tre dagsordener er en politisk proces, der er karakteriseret som 
den dagsordensættende proces. Denne går ud på, at de emner og problemstillinger som 
medierne sender, altså mediernes dagsorden, bliver til emner i den offentlige debat, altså 
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den offentlige dagsorden. Emnerne i den offentlige dagsorden bliver politikerne nødt til 
at forholde sig til, hvilket naturligt skaber den politiske dagsorden. Den 
dagsordensættende proces går derved i sin enkelthed ud på, at de problemstillinger, der er 
i mediernes dagsorden, også bliver den politisk dagsorden. 
Hvis medierne præger eller decideret overfører problemstillinger og emner til den 
politiske dagsorden, vil mange aktører have interesse i at påvirke mediernes dagsorden. 
Vi ser, at konkurrencen blandt aktører så som interesseorganisationer, virksomheder, 
politikere og lignende er stigende for at få deres budskaber sendt ud igennem medierne61. 
Konkurrencen opstår, idet der er en begrænset sendeflade i fx tv, og redaktører derfor må 
prioritere indslagene; der er ikke tid til, at alle kan få deres budskaber igennem. 
Den øgede konkurrence om at få sendt sine budskaber i medierne, medvirker til at tiden 
pr. indslag bliver kortet ned, så flere kan få en plads i mediernes dagsorden. Desuden 
bruges offentlige flader så som busser, stoppesteder o. lign. også til at udbrede budskaber 
på. Befolkningen bliver derved påvirket flere og flere steder fra. Således skabes 
kommunikationsstøj62. Det enkelte menneske bliver igennem medierne konstant stillet 
over for nye budskaber, informationer, viden, reklamer osv. Disse mange budskaber 
drukner i hinanden, hvilket kaldes kommunikationsstøj.  
Den enkelte aktør, der ønsker at påvirke mediebilledet, skal konkurrere med andre om 
den sparsommelige tid medierne stiller til rådighed. Pga. kommunikationsstøjen, skal den 
enkelte aktør arbejde hårdt for, at netop hans budskab kommer igennem 
kommunikationsstøjen, og bliver husket af befolkningen. Det enkelte individ foretager 
nemlig, som tidligere omtalt i kapitlet om vælgerne hele tiden valg, og kan til og fra 
vælge, den viden de får. På deres eget grundlag vil individerne, da fortolke den viden de 
får63. Nielsen understøtter dette ved at sige, at de informationer medierne sender, kan 
afvises af befolkningen, samt at befolkningen vil vurdere disse informationer op imod 
deres egne personlige erfaringer64. 
Medierne kan ud fra ovenstående ikke siges direkte at overføre normer til befolkningen, 
men de viser de emner, som ofte vil ligge som grund for offentlig debat og derved den 
                                                 
61 Nielsen, 2000: 42.  
62 Jønsson & Larsen, 2002: 24-25. 
63 Giddens, 2004: 232. 
64 Nielsen, 2000: 43. 
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politiske dagsorden. Medierne kan derved opfattes som et redskab for aktører til at få 
sendt deres budskaber videre i håb om, at de må påvirke befolkningen, selvom at disse er 
refleksivt velovervejede. 
 
3.3 Politikerne 
Som vi har belyst i vores foregående kapitler om Medierne og Vælgerne, har samfundet 
og dets institutioner gennemgået en forandringsproces. Der er sket en aftraditionalisering 
af samfundet, og dette er sket med en dybde, hastighed og intensitet der ifl. Giddens er 
helt unik. I takt med dette er rammerne for politikerne også ændret. Både vælgerne og 
medierne har ændret sig, og skabt nye udfordringer for politikerne. Vi vil ud fra Giddens 
modernitetsanalyse beskrive de ændringer som politikerne skal tilpasse sig. Dette vil vi 
gøre i slutningen af dette kapitel, men først vil vi ud fra bl.a. Goul Andersen og Borre 
søge at belyse de mere strukturelle ændringer i det danske politiske system, samt hvorfor 
og hvordan professionel politisk kommunikation spiller ind i det politiske system. 
 
Rammerne for det politiske system 
Tidligere tiders politiske systemer var præget af hierarkisk samfundsstyring, hvor 
politikerne sad på toppen af tinden, og ledede og fordelte goderne i samfundet. Altså hvor 
politisk styring kun udgik fra de politiske aktører65. Dette beskriver idealet i den 
parlamentariske styringskæde, men sådan har det ikke nødvendigvis foregået i samfundet, 
da det er en meget forenklet og formel betragtning for et politisk system. I dag er man 
gået over til forhandlingsspillet, dvs. at der er kommet en lang række selvstændig aktører, 
der udover politikerne, også spiller ind i det politiske system; det kan være erhvervs- og 
interesseorganisationer, embedsmænd m.m.. Jønsson og Larsen belyser det på følgende 
måde: ”Den politiske suverænitet er blevet mulitcentreret med et stigende antal politiske 
aktører som konsekvens, hvilket har erstattet det tidligere hierarki med en horisontal og 
netværksorienteret forståelse af det politiske systems forståelse66.”    
                                                 
65 Jønsson & Larsen, 2002: 21.  
66 Ibid., 2002: 21. 
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Dette har, som vi ser det, været med til at gøre det politiske system mere 
uigennemskueligt for vælgerne, og måske har det skabt en større distance mellem 
politikerne og vælgerne. 
 
Venstre-højre fløjenes opløsning 
Forhandlingsspillet er ikke det eneste der har ændret sig i det politiske system, også de 
markante traditionelle politiske forskelle på højre/venstre fløjene har ændret sig. Giddens 
argumenterer for, at ”Globalisering i sammenhæng med kommunismens opløsning 
ændret venstre- og højrefløjsprofilerne67”. 
Vi mener nu ikke udelukkende, at det er grundet globalisering at venstre-højre fløjene er i 
opløsning. Aftraditionalisering, som vi tidligere har beskrevet, mener vi, har været 
medvirkende til denne ændring, og at medlemstallet hos de enkelte partier har været 
drastisk nedadgående. Dermed er kampen om vælgerne blevet intensiveret, da partierne 
ikke har så mange ”sikre” stemmer i form af deres medlemmer længere68. Konkurrencen 
mellem partierne om vælgernes stemmer er øget. Dette medfører, at partierne i deres 
appel til vælgerne er begyndt at minde mere og mere om hinanden. Her henviser vi 
direkte til konvergenstesen69, der belyser at partiernes budskaber er blevet 
afideologiseret, at deres kampagnestil er blevet mere ens, samt at partierne søger at 
tiltrække alle vælgere og ikke kun deres egentlige kernevælgere. De er blevet til ”catch-
all parties”70. Vi mener, at disse aspekter alle har været medvirkende til at sløre de 
traditionelle politiske fløje.  
Ifl. konvergenstesen har partierne omlagt deres valgstrategier gennem de sidste 30 år, 
hvori partierne er mere orienterede mod de samme emner. Der tales i stigende grad i 
valgkampen om de samme overordnede nationale emner, og der fokuseres mere og mere 
på den enkelte politiker71.   
                                                 
67 Giddens, 1999: 49 
68 Henvisning: Ved folketingsvalget 2001 var 5% af vælgerne medlem af et parti. Bille & Elklit, 2003: 54 
69 Mikkelsen, 2004: 146 
70 Ibid.: 146-147 
71 Ibid.: 147 
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Det er dermed ikke længere kun enkelte partier, der har patent på dets tidligere 
varemærke og sag. Eksempelvis er de liberale partier, ikke kun de partier, der står i 
vælgernes bevidsthed, som de økonomiske ansvarlige partier. Modsat er det heller ikke 
længere kun Socialdemokratiet, der står som eneste forkæmper for velfærdsstaten. 
Partierne har overtaget hinandens værdipolitiske holdninger og mærkesager.   
Giddens påpeger til dette, og især mht. afideologiseringen af partiernes budskaber at: 
”Med socialismens død som økonomisk teori er en af de store skillelinjer mellem venstre 
og højre forsvundet (...) Ingen har længere noget alternativ til kapitalismen – de 
tilbageværende spørgsmål drejer sig om, hvorvidt og på hvilke måder kapitalismen kan 
styres og reguleres72”. 
 
Giddens argumenterer for, at skillelinjerne mellem partierne er minimeret, og at politik i 
dag handler mere om fordeling af goder. Jønsson og Larsen beskriver dette således: ”Den 
politiske dagsorden set i et forhandlingsøkonomisk perspektiv handler derfor i høj grad 
om svært gennemskuelige samfundsøkonomiske problemstillinger og tekniske valg af 
styrerformer. Forandringerne i det politiske indhold stiller naturligvis store 
formidlingsmæssige krav til afsenderne af politisk kommunikation73”. 
 
Altså har de kommunikative retningslinjer for politikerne ændret sig gennem tiden, og det 
samme har mediebilledet74. Nu er det ikke længere nok, at mumle et par ideologiske 
læresætninger og paroler ud, politikerne skal kunne forklare komplekse politiske 
beslutningsprocesser og værdipolitiske holdninger til de politiske journalister og ikke 
mindst modtagerne; vælgerne. Jønsson og Larsen påpeger i bogen Professionel politisk 
kommunikation, at uigennemskueligheden i de politiske beslutningsprocesser, har været 
en medvirkende faktor til, at medierne i højere grad i deres politiske dækning tager 
udgangspunkt i procesjournalistik.  ”Denne procesjournalistisk har resulteret i at en del 
af fokus i den politiske kommunikation er rykket væk fra det reelle politiske indhold til 
form og taktik75”.  
                                                 
72 Giddens, 1999: 50-51.  
73 Jønsson & Larsen, 2002: 23-24. 
74 Henvisning til afsnittet om Medierne. 
75 Jønsson & Larsen, 2002: 23.  
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Professionalisering af politisk kommunikation? 
De væsentligste dele af en politikers arbejde er stadigvæk på bedste vis at sørge for at få 
udbredt sine politiske synspunkter og vinkler; at ”indfri” sin konkrakt med vælgerne og 
politikerens valgkreds. Men nogle af de føromtalte ændrede strukturer i det politiske 
system har ændret spillereglerne eller kamppladsen for politikerne. Den professionelle 
politiske kommunikation er i dag vigtig for politikerne og partierne, da de har anerkendt, 
at det er et særdeles vigtigt middel for at kunne påvirke den politiske beslutningsproces. 
Når man ser på oprustningen, i partiernes kommunikative del i presse- og 
informationstjenester og ansættelsen af flere lønnede specialiserede medarbejdere i 
partiernes politisk-økonomiske sekretariater76 kan vi konkludere, at partierne finder 
denne kommunikationsmæssige oprustning nødvendig. Lars Bille understeger dog, at det 
selvfølgelig er mest markant i de store og økonomisk bedst funderede partier.  
Altså er der tale om en professionalisering af den politiske kommunikation, ”Formår 
politikerne ikke at kommunikere professionelt, går det ud over deres muligheder for at 
præge den politiske debat...77”. Dette efterlader krav både til den enkelte politiker og 
ikke mindst til partierne, om at de bliver nødsaget til at udarbejde målrettet politisk 
kommunikation, hvis de vil i kontakt med vælgerne og være med til at sætte den politiske 
dagsorden via mediebilledet.  
Politikerne skal kommunikere ud til vælgerne i øjenhøjde. Det nytter ikke at stå og 
forklare tekniske økonomiske forhandlinger, hvis ens modtager ikke er på et højt 
uddannelsesniveau, så de kan forstå det. Derfor må kommunikationen afstemmes efter 
modtageren, således at vælgerne forstår politikken og dermed også politikeren.  
 
Samtidig er medierne blevet mere personfikseret: ”uden en rimelig aktiv og positiv 
medieprofil kommer man ikke til tops i politik –eller forbliver på toppen særlig længe78”. 
Toppolitikere skal kunne brænde igennem. De skal være appetitlige og joviale at se og 
                                                                                                                                                 
 
76 Bille, 2003: 22 
77 Jønsson & Larsen, 2002: 24 
78 Engell, 1999: 43 
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høre på. Ikke bare deres politiske tanker om udformningen det danske samfund skal være 
gode. Hans Engell præciserer videre: ”Mediernes dækning af bestemte forløb er helt 
afgørende for partiernes vælgertilslutning. Manglende evne til at brænde igennem på 
skærmen er fatal for en toppolitiker og hans/hendes partier79”. Politikerne kaster sig i 
dag også gerne ud i en endeløs række af fredagsunderholdningsprogrammer, lader sig 
style for åben skærm, og de får medietræning af tidligere journalister, så de kan begå sig 
på skærmen.  
Man kan argumentere for, at det ikke længere er nok for politikerne og partierne at være 
gode til at føre politik, man skal også være i stand til at sælge denne politik under de nye 
betingelser, så som medierne for at kunne slå igennem til de troløse vælgere.   
 
Vi har i ovenstående afsnit prøvet at belyse det politiske system ganske kort, hvori 
politikerne arbejder under. Nu vil vi prøve at komme med en belysning af hvorfor og 
hvordan politikerne kan henvende sig til vælgerne, og hvordan vælgerne har ændret sig 
gennem tiden. Vi har valgt at tage udgangspunkt i Giddens modernitetsanalyse, for at 
belyse disse forandringsprocesser. 
 
Jagten på stemmer 
Ifølge Giddens80 har aftraditionaliseringen af samfundet medvirket til mange 
forandringsprocesser for individet. Når man ser på det ud fra politikernes synsvinkel, er 
en af de af mest spændende påvirkninger, nok sociale samfunds klassers opløsning. Goul 
Andersen og J. Andersen skriver, at op gennem 1990erne er det blevet tydeligere og 
tydeligere, at klasse og partivalg ikke længere følges ad eller rettere, de følges slet ikke 
ad længere: ”De politiske partier er ikke længere klassepartier, og forstår sig ikke 
længere selv sådan81”. Denne aftraditionalisering af samfundet og dets institutioner har 
medført, at politikerne må arbejde mere målrettet for at få fat i vælgerne og deres 
stemmer. Det har, som vi ser det, været en medvirkende faktor til den øgede 
professionaliseringen af politiske kommunikation.   
                                                 
79 Engell, 1999: 42 
80 Giddens, 2004: 9-18 
81 Andersen & Andersen, 2003: 207 
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Ud med budskaberne 
Giddens har med sin Modernitetsanalyse givet et bud på de mest dynamiske aspekter ved 
samfundet. En af disse er Adskillelsen af tid og rum. Vi argumenterer for, at dette har 
medført en forandring for politikeren. Politikerne kan i dag med tv-mediet og Internettet 
nå ud til flere vælgerne, og dermed komme ud til et langt større geografisk rum. Derved 
kan de også være ”til stede” flere steder på en gang. De dage, hvor politikerne kun 
kommunikerede deres budskab ud via personlige kontakter i form af valgmøder, uddeling 
af valgmateriale etc. er ovre. En politiker kan i dag være i fjernsynet kl. 21, og samtidig 
deltage i en debat eller vælgermøde et sted i provinsen, alt imens politikernes hjemmeside 
bliver besøgt af internetbrugere. På denne måde adskilles politikerens tid og rum, og 
vedkommendes budskaber kommer bredt ud til vælgerne. Dette kræver dog koordinering 
og organisering, altså strategisk planlægning fra politikerens side.  
 
Tillid til politikeren 
Vi ser også, at Giddens udlejringsmekanismer fra modernitetsanalysen har givet 
politikerne udfordringer. I det tidligere samfund, hvor tid og rum adskillelsen ikke 
eksisterede i så udstrakt grad, var institutioner og handlinger indlejret i lokalsamfundet.  
Dette har nu ændret sig og sociale relationer begrænses ikke længere udelukkende til 
lokalsamfundet, men løftes ud af den lokale interaktionskontekst som det Gidddens 
kalder for udlejringsmekanismer. Da vi tidligere har beskæftiget os med begge 
mekanismer, har vi valgt at fokusere på ekspertsystemet82. Ekspertsystemerne er de 
systemer, vi ikke forstår os på, men som vi benytter alligevel, idet vi stoler på at de 
fungerer rigtigt. Fx stoler vi på at piloten sørger for at man kommer sikkert frem med 
flyet, at lægen ordinerer den rigtige medicin etc.: ”Sådanne systemer gennemtrænger 
stort set alle aspekter af det sociale liv under moderniteten83”. Dermed forstås også, at 
vælgeren skal have tillid til, at politikerne og den måde de laver reformer og styrer landet 
på. Giddens ekspertsystem afhænger grundlæggende af tillid.  
                                                 
82 Henvisning til afsnittet om Vælgerne 
83 Giddens, 2004: 30 
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Individet og dermed vælgeren har ikke behov for at have tillid til en person, som konstant 
er inde for synsvidde, og hvis aktiviteter kan overvåges direkte84.  Politikerne er ikke 
sådan lige til at overvåge for vælgerne, hvorfor det er vigtigt for en politiker at være 
tillidsvækkende og troværdig.  
Vælgeren kan træffe en beslutning om at have tillid og tiltro85. Dette benytter vælgeren 
når denne skal beslutte, hvilket parti eller politiker stemmen falder på.  
 
Kommunikationsstøj 
Det moderne individ er nødsaget til at foretage valg, og ikke mindst være opmærksom på, 
hvilke konsekvenser disse valg af handlinger medfører for individet, og hvordan valgene 
påvirker selvidentiteten. Disse konstante valgmuligheder og den øgede refleksivitet86, har 
også medvirket til, at vælgeren bliver påvirket mange steder fra; dette kunne gælde i 
forhold til deres politiske valg. Politikerne skal kæmpe igennem den massive 
kommunikationsstøj der er.  
Sideløbende er der i Danmark kommet et øget medieudbud, der er mange tv-kanaler, 
magasiner, aviser, Internet, gratisaviser m.m. Sammenholder man dette med at 
opmærksomhed fra det enkelte individ er en knap ressource, så har det medført en 
skærpet konkurrence om vælgernes opmærksomhed87.  
Derfor ser vi, at politikeren virkelig skal være præcis i sit budskab og i sine formuleringer 
med henblik på de vælgere politikeren ønsker at ramme. Vi mener, at konkurrencen om 
opmærksomheden efterlader et krav til politikerne og partierne til at udarbejde målrettet 
politisk kommunikation, såfremt de ønsker kontakt til vælgerne.  
Vi vil nu sammenfatte de centrale pointer omkring det senmoderne samfund, og hvilke 
udfordringer det stiller politikerne overfor. 
                                                 
84 Giddens, 2004: 31 
85 Ibid.: 30 
86 Giddens Modernitetsanalyse – henvisning til Vælgerdelen 
87 Jønsson & Larsen, 2002: 25 
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3.5 Delkonklusion for del II: Det senmoderne samfund 
I de foregående afsnit har vi belyst henholdsvis vælgerne, politikerne og medierne, som 
vi mener er centrale for politisk kommunikation.  
Giddens postulerer, at traditionerne er i opløsning, vi tilslutter os denne argumentation, 
da Beck ligeledes belyser den tendens i samfundet. Dette medfører, at politikerne ikke 
længere kan tilstræbe en samfundsklasse som kernevælgere, og ved hvert valg, derfor er 
nødt til at kæmpe om den enkelte vælgers stemme.   
Tendensen til tid og rum adskillelse ses, idet politikere skal have fat i en vælgerskare over 
et langt større geografisk rum. Politikere skal derfor i stigende grad være ”til stede” flere 
steder fx via medier, hvor de ønsker at sprede deres budskaber. På grund af 
kommunikations støjen skal denne brug af medier, desuden koordineres på en præcis og 
spændende måde, så vælgeren ser og forstår budskabet rigtigt. Dette kræver koordination 
og organisering, altså strategisk planlægning. 
Den øgede brug i samfundet af ekspert system medfører, at individer i stigende grad 
bliver mistroiske over for viden. Derfor skal politikkerne søge at virke troværdige, så 
vælgeren tør vise dem tillid. Tillid har man ifølge Giddens brug for til personer man ikke 
kan overvåge. Politikerne er folk, man ikke kan overvåge, og derfor skal de virke 
troværdige. 
Individet, og i denne kontekst vælgerne, bliver konstant påvirket af faktorer omkring 
dem. Ud fra disse oplevelser og den viden de får, skal de foretage valg, der er med til at 
danne deres selvidentitet. Medierne er en af de faktorer, der er med til at påvirke 
individet. Men da der er mange, der gerne vil være med til at præge mediebilledet, skal 
politikerne holde konkurrencen for øje, samtidig med, at de skal udnytte den sendetid de 
får på bedst mulig vis. Den enkelte politiker får kun ganske kort tid stillet til rådighed, og 
i denne tidsramme skal vedkommende bryde igennem kommunikationsstøjen og gøre sit 
budskab klart og genkendeligt, således at vælgeren vil huske det, og senere kunne 
stemme ud fra budskabet.  
Giddens argumenterer for, at individerne dvs. vælgerne er blevet mere refleksive end 
tidligere Dette er baseret på, at man har bedre muligheder for at tilegne sig viden. Vi kan 
fx se at uddannelsesniveauet er steget samt Internettet og åbne biblioteker øger 
muligheden for tilegnelsen af viden. Individerne bestemmer dog selv, hvilken viden og  
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hvor høj en grad af viden de individuelt ønsker at tilegne sig. Dette gør, at der følgelig 
sker en polarisering individerne imellem og deres refleksive videnstilstand. En 
overvejelse i denne henseende kunne være, hvorvidt individer med højt vidensniveau, 
lader sine politiske valg påvirke af politisk markedsføring og spin. 
 
Vi vil nu gå fra vores samtidsdiagnose og over i organiseringen af den politiske 
kommunikation 
Vi har valgt at tage udgangspunkt i markedsførings strategier, blandt andet ud fra den 
overbevisning, at det er øget organisering, der præger det senmoderne samfund. Giddens 
argumenterer for, at der i det senmoderne samfund er et øget behov for præcis 
koordination, idet at tid og rum er blevet adskilt. 
 
Del IV: Professionel politisk kommunikation 
 
I denne del af opgaven vil vi søge at beskrive nogle af de markedsførings- og 
kommunikationsredskaber, der kendetegner den professionaliserede politiske 
kommunikation. Derfor vil vi først gennemgå feltet politisk markedsføring og dernæst 
spin. 
Politisk markedsføring  
Først vil vi i dette kapitel præsentere overordnede overvejelser omkring, hvordan det 
politiske parti samt dets produkt og marked kan defineres. Dernæst vil vi gennemgå 
strategiske overvejelser omkring positionering samt modeller for udformningen af 
produktet og kommunikationen heraf for det politiske parti i praktiseringen af 
markedsføring. Slutteligt vil vi redegøre for, hvilke instrumentelle muligheder det 
politiske parti har overfor markedsføringen af dets produkt.  
 
I en bearbejdning af politisk markedsføring ses det, at denne, som teoretisk felt, består af 
en mikro- og en makrodel88. Makroområdet af den politiske markedsføring definerer dets 
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aktører, de dertilhørende processer aktørerne imellem samt det politiske marked. 
Mikroelementerne i politisk markedsføring består derimod af de instrumenter og 
redskaber, som de politiske parti kan anvende inden for dette felt. Man kan således 
påpege, at makroperspektivet for politisk markedsføring omhandler at definere dette som 
videnskabeligt teoretisk felt, hvorimod mikroperspektivet omhandler anvendelsen af 
politisk markedsføring med henblik på hvilke metoder, redskaber, strategier mv., der er 
tilgængelige under dette felt. Grundet projektets ønske om at forsøge at blotlægge, hvilke 
af de markedsføringsmæssige redskaber, der bliver anvendt i det politiske genstandsfelt, 
har vi valgt at lægge hovedvægten på den mikroorienterede del af den politiske 
markedsføring.   
Eftersom visse elementer af makroforståelsen ved den politiske markedsføring også er 
nødvendige for at kunne gennemføre en analyse af anvendelsen af denne af de politiske 
partier, vil vi i det følgende afsnit forsøge at skitsere det politiske partis produkt, mål og 
marked  
 
4.1 Det politiske partis produkt, mål og marked89 
For at kunne bearbejde det politiske parti i et markedsføringsperspektiv må dets produkt, 
mål og marked først defineres, da disse er centrale elementer for forståelsen af en 
markedsføringsanalyse.  
Partiets produkt må anses som partiets politik og ageren udadtil. Dette gør sig gældende 
på alle niveauer i et parti fra ledelse til menigt medlem. Desuden er partiets produkt 
kontinuerligt, dvs., at det ikke blot eksisterer ved valgsituationen men til enhver tid. Det 
politiske produkt består imidlertid af tre komponenter: kandidaten, partiet og ideologien. 
Hvordan disse vægtes i forhold til hinanden, defineres blandt andet udfra det 
demokratiske system i det pågældende land, men også i forhold til eksempelvis partiets 
interne opbygning. Naturligvis bestemmes vægtningen imellem de tre komponenter af 
partiets markedsføringsmæssige valg. Vælgerne kan således foretrække et specifikt partis 
produkt, hvor alle tre komponenter til hver en tid er eksisterende i det repræsentative 
demokrati. Herved skabes let en konflikt for partiets markedsføring, idet vælgerne 
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eksempelvis kan foretrække partiets produkt i form af dets ideologi, men ikke 
nødvendigvis foretrække dets kandidat. Som det udtrykkes i Handbook of political 
marketing: ”People are judged by their policies and policies are judged by the people 
who put them forward” 90. Denne konflikt er det nødvendigt for det politiske parti at være 
opmærksom på. Eksempelvis søgte Socialdemokratiet at tage hånd om dette indbyggede 
paradoks ved formandsskiftet i 1992, da man ikke mente, at Svend Auken havde evnerne 
til at opnå de ønskede vælgerandele. Loyalitetsforhold fra vælgernes side har også 
betydning for det politiske produkt. Traditionelt set har vælgerne en høj grad af loyalitet 
over for det politiske parti, hvorved partiet i højere grad fritstilles til at ændre dets 
produkt, uden dette nødvendigvis medfører et tab af vælgertilslutning. Dette er imidlertid 
i opbrud, hvilket vi har beskrevet i afsnittet om vælgerne som bærende element for den 
politiske kommunikation. Derudover kan det politiske produkt ændre sig efter valget, idet 
partiet eksempelvis kan indgå i en koalitionsregering, der forinden valget ikke var aktuel. 
Derudover kan den parlamentariske sammensætning efter valget vise sig forhindre en 
gennemførsel af den under valgkampagnen fremførte politik. Denne mutation af det 
politiske produkt skal partierne endvidere være opmærksomme på i deres 
markedsføring91.   
At vinde regeringsmagten må anses som partiets mål. Dette er dog ikke altid tilfældigt, 
eksempelvis for et parti som Enhedslisten, men ved en bearbejdning af de største 
politiske partier, kan dette dog godt antages. 
Markedet for det politiske parti er såvel befolkningen og parlamentet eller folketinget, da 
dets produkt og leveringen af dette foregår på begge niveauer. De politiske partier kan 
således kun agere inden for deres markeds rammer, hvilke vil sige, at denne definition 
heraf giver nogle restriktioner for det politiske parti. Eksempelvis begrænses partiets tid 
på tv-mediet af en ønsket ligeværdig fordeling partierne imellem, heraf under 
folketingsvalg. Derudover medfører denne konceptualisering af det politiske marked, at 
visse sociale rammer også spiller ind. Eksempelvis kan det have betydning for nogle 
segmenter, hvilken kandidat, der opstilles for partiet, hvor dette ingen eller ringe 
betydning har andetsteds. Disse sociale restriktioner skal partiet således også være 
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opmærksom på. Endvidere kan der i markedet forefindes, hvad Handbook of political 
marketing beskriver som ”counterconsumers”. Dette skal forstås som individer eller 
grupper, der arbejder imod specifikke dele af det politiske parti. Disse kan optræde såvel 
internt som eksternt. Eksempelvis havde Det Konservative Folkeparti store problemer 
med interne ”counterconsumers” under deres skiftende formænd i 1990erne, der skabte 
ustabilitet i partiet og medvirkede til at partiet ikke fremstod ønskværdigt over for 
vælgerne92. 
Den politiske markedsføring anvendes, da til at opnå det politiske partis mål. Målet opnås 
således ved at analysere, hvilke krav vælgerne stiller til partiets produkt enten blot til 
partiets kommunikation eller til indholdet af dette. 
 
4.2 Positionering 
For at kunne lægge en tilpasset markedsføringsstrategi, er det, som politisk parti såvel 
som virksomhed, vigtigt at analysere markedet med henblik på at definere, hvilken 
position man indtager herpå i forhold til ens modstandere. Derfor følger nu en 
gennemgang af positioneringstankegangen for den politiske markedsføring på baggrund 
af Henneberg 
behandling af 
Kotlers 
definition af 
fire 
positioner: 
leder, 
udfordrer, 
kopist og 
niche. Dette 
skal forstås 
som, at det 
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politiske parti vil indtage en af disse fire positioner på det politiske marked (se figur 1), 
og dette skal videre anvendes i forhold til dets markedsføring.  
 
Opdelingen inden for disse positioner vil ske på baggrund af partiets vælgertilslutning 
ved et valg, hvor man finder et klart og entydigt mål for dette.  
 
Leder93 
Som antydet defineres markedets leder naturligvis ved den, der har den største andel af 
markedet, hvilket, for det politiske marked, vil sige den, der opnår størst vælgertilslutning 
ved valg. Her kan således, i det danske parlamentariske system, opstå det paradoks, at 
dette parti ikke nødvendigvis opnår regeringsmagten, hvorfor denne definition må 
udvides til, at markedets leder er den, der opnår regeringsmagten. For markedets leder er 
det nødvendigt dels at opretholde sin position, men også fortsat at konsolidere sin 
position som leder. Heri ligger problematikken for partiet, idet den mest håndterbare 
strategi er at opretholde sin position, dvs. en defensiv strategi. Denne er dog samtidig 
meget skrøbelig for eksempelvis demografiske ændringer, uforudselige kriser, tab af 
lederfigurer etc. Således bliver selv lederen nødsaget til at opnå nye vælgerandele, hvilket 
vil sige, at denne både skal fremstå stabil og tillidsvækkende såvel som innovativ og 
fremadrettet. Dette skal samtidig ses i det lys, at med regeringsmagten følger naturligvis 
et stort organisatorisk apparat, men også en næsten uoverskuelig mængde arbejdsopgaver 
og forhøjede krav til partiets produkt.  
 
Udfordrer94 
Udfordreren kendetegnes ved en angrebslyst imod markedets leder. Udfordreren er ikke 
nødvendigvis den næststørste aktør på markedet, men fører en aggressiv markedsføring 
for at opnå markedsandel, dog skal denne have en størrelse, der gør et sådant lederskifte 
realistisk. Målet kan opnås ved at vinde markedsandele (vælgertilslutning) fra enten 
lederen, fra andre partier af udfordrerens størrelse, eller ved at angribe mindre partier. 
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Dette kan så igen udføres ved eksempelvis at kopiere de angrebnes strategi, ved at 
planlægge frem imod kommende politiske emner etc. Den specifikke strategi er således 
bunden af dens kontekst. For udfordreren er et vigtigt punkt at opretholde troværdighed 
og tillid parti og vælgere imellem, eftersom denne let kan skride, hvis partiet vælger en 
strategi, der ligger for fjernt fra dets oprindelige linje, eller simpelthen hvis strategien er 
for åbenlys og gennemskuelig. Derudover er der for det danske parlamentariske system 
den videre overvejelse, at udfordreren ikke skal stjæle markedsandele for mulige 
koalitionspartier, dvs. hvis Socialdemokraterne sås som udfordrer, skulle de være 
opmærksomme på ikke at stjæle eksempelvis Socialistisk Folkepartis vælgerandele, og 
heri ligger en yderligere forhindring for udfordreren.  
 
Kopist95 
Befinder man sig i kopistens rolle, vil man vælge at imitere eller efterligne 
markedslederens strategi, da man vil gå efter at opnå stærke vælgerandele og så stille sig 
tilfreds hermed. Den risiko, der ligger i at føre en aggressiv markedsføringsstrategi, vil 
kopisten ikke acceptere og fører derfor en defensiv strategi. Derfor vil kopisten ofte være 
mere passiv end de øvrige og sjældent ændre drastisk i dets produkt. Pga. alt dette vil et 
politisk parti sjældent definere sig selv som kopist, men ikke desto mindre kan eksempler 
på sådanne findes. Kopisten er dog meget sårbar for angreb fra eksempelvis en udfordrer, 
hvorfor det er nødvendigt for kopisten at finpudse og forbedre dets imiterede strategi og 
tilpasse denne specifikt til kopistens egne vælgerandele. Specielt i det danske system 
antager politiske partier kopistposition i perioder, eksempelvis det mindste parti i en 
koalitionsregering.  
Niche96 
I stedet for at koncentrere sig om hele markedet, kan man også vælge at specialisere sig 
inden for en del af markedet, hvilket kaldes niche positionering. Nichepartiet vælger at 
koncentrere sig om at levere et bedre produkt for de få, for til gengæld opnå en meget 
stærk tilslutning herfra. Man kan sige, at nichen vælger at satse alt på en bræt, hvorimod 
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de øvrige spreder risikoen ud over en større flade. Der fokuseres på at levere et specifikt 
og meget veldefineret produkt til vælgerne, og markedsføringen er derfor også 
koncentreret omkring dette. Faren for nichepositionen er, hvis et andet parti kan vinde ind 
på nichens vælgerandele gennem eksempelvis et lignende produkt. Derudover må 
nichepositionen ofte vælge at acceptere, at regeringsmagten ikke er opnåelig. 
 
Herefter vil vi søge at behandle strategier for det politiske parti i en 
markedsføringstilgang til det politiske marked. Disse skal forstås som overordnede 
strategier for dels udformningen af partiets produkt, men i særdeleshed også om selve 
kommunikationen og promovering heraf. Vi finder dem derfor centrale for forståelsen af, 
hvordan markedsføring kan anvendes af de politiske partier, og således også centrale for 
vores analyse. 
 
Den politiske markedsføringsstrategi udformes jf. Henneberg efter to fremgangsmåder: 
Enten definerer partiet selv sit produkt og forsøger at overbevise vælgerne om, at netop 
deres produkt er det bedste, eller også danner partiet sit produkt udfra en analyse af, hvad 
vælgerne ønsker97. ”[T]he selling philosophy … is an ”inside-out” perspective. It focuses 
on existing political programmes and ideologies ...”98, således skal det salgs- eller 
produktorienterede perspektiv forstås ifølge Henneberg. Efter partiet selv har udformet sit 
produkt, søger det at promovere det videre til vælgerne. Derfor tager partiet i højere grad 
højde for egen tilfredsstillelse af dets mål end tilfredsstillelse af vælgernes ønsker: ”The 
candidate’s flaws are hidden from the public because the aim is to get the sale, not to 
worry about consumer satisfaction afterwards.”99, som det påpeges af Kotler. I forhold 
til dette stadie vil vi foretage en adskillelse på baggrund af Lees Marshments behandling 
af  en produktorienteret og en salgsorienteret strategi. Dette vil vi komme tilbage til 
senere i kapitlet. 
Den markedsorienterede - eller markedsføringsorienterede, som den benævnes af 
Henneberg – strategi adskiller sig fra de ovenstående, idet partiets produkt defineres 
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udfra markedets - eller rettere - vælgernes ønsker. Der er altså en orientering mod 
tilfredsstillelse af vælgernes ønsker, for at opnå disses tilslutning. Som det forklares af 
Henneberg, er: ”founded on voter-orientation and takes into account the electorate’s 
needs and wants, and tries to achieve a high level of exchange satisfaction.”100.   
 
De efterfølgende modeller skal forstås som en operationalisering af de to orienteringer 
med henblik på vores analyse. 
 
4.3 De tre strategier 
I det følgende vil vi gennemgå tre modeller for partiers markedsføringsstrategi; bevidst 
som ubevidst. De tre modeller består af en række led, der hver definerer et bestemt stadie 
i partiets markedsføring. For alle tre modeller gælder det, at det de to sidste punkter er 
folketingsvalg og gennemførslen af partiets produkt. I særdeleshed det sidste punkt er 
afgørende for partierne, da de her skal fremvise resultater for at kunne bevare vælgernes 
tillid.  
 
Produktorienteret parti101 
Det produktorienterede partis fokus ligger på dets 
produkt. Partiet tror helt og holdent på dets produkt, 
og anser derfor dette som rigeligt for partiets 
markedsføring. Derfor er partiet overbevist om, at 
befolkningen vil indse, at netop dette produkt er det 
rigtige, og følgelig stemme på det.  
Et produktorienteret parti gennemgår fem stadier i dets 
markedsføring. Disse er som følger: Første stadie for 
det produktorienterede parti, er dets produktdesign. 
Her udvikles produktet alene efter partiets holdninger 
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og orientering. Andet stadie er kommunikationen af produktet, og her er alle lige, idet 
alle kommer til orde. Herefter følger tredje og fjerde trin, der består af hhv. 
valgkampagne og folketingsvalg, og slutteligt det sidste femte trin; udførelsen af partiets 
produkt. 
 
Således forstås det, at det produktorienterede parti, hverken er pragmatisk eller 
populistisk i dets politik. Langt de fleste politiske partier med en længere historik startede 
som produktorienterede partier og har så, igennem de senere år, bevæget sig mod de 
øvrige modeller. Dette er dog ikke altid tilfældet. Desuden kan det nævnes, at partierne, 
der følger denne model, ikke altid er bevidste herom, netop pga. den indædte tillid til dets 
produkt. 
 
Salgsorienteret parti102 
I modsætning til det produktorienterede parti gør det salgsorienterede parti mere ud af 
selve promoveringen af dets produkt. Produktet bliver 
dog fortsat defineret alene udfra partiets principielle 
standpunkter. En markedsføringsmodel for det 
salgsorienterede parti består af seks led:  
Første punkt er fortsat produktdesignet. 
Andet punkt er derimod en markedsanalyse med 
henblik på at målrette og udforme kommunikationen, 
således at flest mulige vælgere slutter op om partiet. 
Dvs. man søger at finde de vælgerne, der dels er 
nødvendige for partiets vej til regeringsmagten, dels 
de, hvis tilslutning lettest vindes. 
Tredje punkt er kommunikationen af partiets politik. 
Her lægges der i særdeleshed vægt på, at partiet stilles i et positivt lys, og partiet 
anvender alle former for promoveringsstrategier for at overbevise flest mulige vælgere. 
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I fjerde punkt, valgkampagnen, gør partiet fortsat brug af alle metoder for at opnå dets 
mål.  
Femte og sjette punk er lig det produktorienterede partis punkt fire og fem. 
 
Ved denne model stilles der store krav til vælgernes indsigt og analytiske formåen, da de 
konfronteres med en målrettet og designet kommunikation, møntet på at overbevise 
vælgerne om, at netop dette partis produkt er bedst. Desuden stilles store krav til 
mediernes kritiske bearbejdning og dybdegående analyser, da partierne vil søge at 
fremstå bedst muligt og derfor forsøger at skjule de negative sider ved deres politik. 
Således skaber denne model en udfordring for alle demokratiets aktører, såvel politikere 
som borgere som medier. 
 
Markedsorienteret parti103 
Mellem det markedsorienterede parti og de øvrige modeller er en afgørende forskel i 
form af produktdesignet. Hvor produktet hidtil er blevet defineret alene af partiet udfra 
dets principielle standpunkter, udformes dette i den markedsorienterede model udfra 
vælgernes ønsker og behov. Denne model består af otte punkter: 
I stedet for produktdesign er første punkt nu en markedsanalyse med henblik på at 
undersøge vælgernes ønsker og behov. Analysen består af to led: den formelle og den 
uformelle undersøgelse. Ved den formelle forstås såvel kvalitative som kvantitative 
undersøgelser. Eksempelvis anvendes fokusgrupper, valgresultater o. lign. De uformelle 
undersøgelser er eksempelvis ”at holde øret mod jorden”104. Disse har et todelt formål, 
idet de både samler vigtige informationer for parti, og samtidig giver de adspurgte en 
fornemmelse af, at partiet interesserer sig for dem. Til at foretage undersøgelserne 
anvender partierne ofte udefrakommende professionelle konsulenter og virksomheder for 
dels selvfølgelig at sikre kvaliteten af undersøgelser, men i høj grad også for at undgå 
intern splid omkring, hvilke forslag undersøgelsen medfører samt en frasortering af 
forslag, der ikke stemmer overens med de ansvarliges standpunkter. 
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Dernæst designes produktet i punkt to i linje med de ønsker, partiet har fundet frem til i 
punkt et. I tredje punkt skal produktet justeres i forhold til fire faktorer: 
 
1) Opnåelighed 
2) Interne reaktion 
3) Konkurrence 
4) Eksisterende/nødvendige opbakning 
 
Opnåelighed skal naturligvis forstås som hvorvidt partiets nydesignede produkt er 
realiserbart, altså om det kan holde vand. Den interne reaktion er i særdeleshed vigtig for 
det politiske parti, eftersom dets fundament – medlemmerne – har valget netop dette parti 
på grund af dets eksisterende produkt, hvorfor en fuldstændig omlægning af produktet 
bliver vanskelig om ikke umulig. Med 3) menes, at partiet bør finde modstanderpartiernes 
svage sider og blotlægge disse med dets egne stærke sider. Til denne analyse anvendes en 
SWOT-analyse (Strengths, 
Weaknesses, Opportunities, 
Threats) som illustreret i figur 5. 
Eksisterende/nødvendig 
opbakning henviser til at partiet 
bør designe dets politik, så denne 
appellerer til de vælgere, der 
nødvendigvis må vindes for at 
opnå partiets målsætning. Fjerde 
punkt er implementeringen af 
partiets produkt. Denne implementering kan være partiets akilleshæl, da det er her, at dets 
nye produkt vurderes - dels af vælgerne, dels af partiets egne.  
 
Målet med dette er naturligvis at opnå størst mulig tilslutning til partiets nye produkt, 
hvilket også har  betydning for, at selve kommunikationen af dette kan foregå effektivt og 
effektfuldt.  
Fig. 5 SWOT-analyse 
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Kommunikationen er femte punkt. Dette er promoveringen og den overordnede 
kommunikation af partiets nye produkt. Man er her 
bevidste om vigtigheden af en god, kommunikativ 
strategi for lanceringen af produktet, men samtidig 
også om, at det primære er selve produktets kvalitet: 
”…money spent on communications cannot make up 
for a poor product. But even a good product needs to 
be communicated to voters.”105. Valgkampagnen er 
det sidste trin for selve kommunikationen af partiets 
produkt, og her anvendes atter alle reklamemæssige 
strategier for således at få partiet til at fremstå bedst 
muligt. Syvende og ottende punkt er lig de sidste 
punkter i de øvrige modeller, dog er ottende – 
gennemførslen – overordentlig vigtig for det 
markedsorienterede parti, idet det er her skal opnå 
vælgertilfredsstillelse. Derfor gør det markedsorienterede parti ofte meget ud af at skabe 
opmærksomhed omkring partiets opfyldelse af deres mål. 
Den markedsorienterede model skal desuden ses som cyklisk, idet partiet kontinuerligt er 
nødsaget til at finpudse og justere dets politik i forhold til vælgernes ønsker ellers vil 
partiet ikke være et markedsorienteret parti, men bevæge sig mod en enten produkt- eller 
salgsorienteret parti. Man kan desuden spørge om en udbredelse af denne model ikke blot 
vil føre til, at de politiske partier fører den samme politik, men her må man være 
opmærksom på, at fordi vælgerne ikke skal miste incitamentet for at stemme, vil der altid 
være en forskel på partiernes produkt. 
Slutteligt er en orientering mod den markedsorienterede model en tidskrævende og 
omfangsrig opgave for en politisk parti, da det ikke blot stilles over for en mængde 
praktiske opgaver, men også en større opgave med at skabe enighed, tilslutning og tillid 
om det nye produkt. 
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Efter at have præsenteret de strategiske og overordnede overvejelser for det politiske parti 
i en markedsføringssammenhæng, vil vi nu beskrive, hvilke instrumentelle muligheder, 
partierne har. Hvis strategierne opfattes som de overordnede linjer, er disse de 
underliggende praktiske orienterede metoder.  
 
4.4 Markedsføringsinstrumenter106 
Foruden disse strategiske og overordnede overvejelser for det politiske parti i en 
markedsføringssammenhæng, har disse flere instrumentelle muligheder. Hvis strategierne 
opfattes som de overordnede linjer, er disse de underliggende praktiske orienterede 
metoder eller redskaber. Disse opdeles i fire: produktmæssige, promoveringsmæssige, 
placeringsmæssige og prismæssige instrumenter107. De produktorienterede forstås som de 
metoder, der påvirker partiets produkt, de promoveringsmæssige som de, der påvirker 
kommunikationen af partiets produkt, de placeringsmæssige er de, der omhandler 
tilgængeligheden af partiets produkt og de prismæssige er de instrumenter, der skal højne 
attraktiviteten af partiet produkt.   
 
4.5 Spin 
I følgende afsnit vil vi se på, hvordan man rent praktisk udfører politisk kommunikation 
og hvilke aktiviteter, der hører ind under dette. For at få så omfattende en analyse som 
muligt, har vi valgt at tage fat i Thomas Søndergaard Sarup’s typologi, som bygger på en 
række anerkendte teoretikere og hans egen forskning omkring politisk kommunikation. 
 
Spindoktor er et begreb, der første gang dukkede op i 1984 under en debat mellem 
Ronald Reagan og Walter Mondale. I Danmark dukkede begrebet dog først op i 1992 og 
blev først for alvor integreret i den politiske analyse op til valget 2001.  
Ordets betydning afdækker udmærket dets praksis, nemlig at skrue noget, samtidig med 
at sammensætte. I forlængelse af dette er der en del forskere og teoretikere, internationalt 
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107 For en nærmere beskrivelse af disse instrumenter se bilag 4. 
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såvel som nationalt, der har forsøgt at give en definition på en spindoktors virke: ”Med 
spindoktors sigtes der til personer med kommunikationskompetence, tæt på den politiske 
ledelse i et politisk parti. Deres opgave er, gennem intensiv kontakt med journalister, at 
give en historie det rigtige ’spin’, den rigtige drejning – set i forhold til partiledelsens 
interesser”108. 
Thomas Søndergaard Sarup argumenterer dog for, at der er en uhensigtsmæssig fokus på 
personen frem for fænomenet spindoktori og dens funktion. Videre mener han, med 
inspiration fra Frank Esser, at spindoktori kan karakteriseres ved at: ”Politisk spindoktori 
er målrettede og strategiske aktiviteter i politik, der udføres af politikere eller deres 
rådgivere for at påvirke mediernes dagsorden”109. Ved at fokusere på funktionen 
spindoktori frem for personen, der udfører denne, mener Sarup, at det ikke kun er 
forbeholdt personer med kompetencer inden for kommunikation at udføre spin. Sarup 
forklarer med sin definition, at han mener, enhver form for spin tager udgangspunkt i 
nogle målrettede aktiviteter såsom udvalgte medier, enkelte målgrupper osv. Med en 
overordnet strategisk overvejelse nemlig at påvirke mediernes dagsorden. Derudover 
fastslår Sarup, at politisk spin ikke kun kan udføres af mediestrateger, 
kommunikationskonsulenter osv. men også af politikkerne selv. Denne betragtning synes 
at bygge på Klaus Kjøller som argumenterer for at: ”Enhver politiker spinder altid for sig 
selv, og mod sine modstandere. Også selvom han er uden spindoktor. Sådan har det altid 
været, og sådan vil det altid være”110. Sidste del af Sarups definition bygger på, at der kun 
er tale om spindoktori, hvis aktiviteterne har som mål at påvirke mediernes dagsorden, 
form og struktur. Sarup uddyber efterfølgende, at for at kunne komme frem til denne 
definition, har han følt det nødvendigt at afgrænse sig fra dele af kendte eksisterende 
definitioner af begrebet. Såvel ser han spindoktori som værende de aktiviteter, der har 
direkte interaktion med medierne, og som har en strategisk vinkel såvel som det 
målrettede aspekt. Derfor ser han ikke almindelige aktiviteter som at udsende 
pressemeddelelser, afholde pressemøder, politisk rådgivning osv. som værende 
spindoktori. Ivor Gabor beskriver således disse aktiviteter som: ”Those activities, more 
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or less overt initiatives, that in very simple terms, would have caused an ”old fashioned” 
press officer no difficulty”111. 
Som eksempler på hvad spindoktori så er, tager Sarup fat på de eksisterende analyser af 
aktiviteter inden for de strategiske og målrettede metoder til at påvirke mediernes 
dagsorden112. Derefter inddrager han en række teoretikere, som har beskæftiget sig med 
politisk kommunikation, for at supplere den eksisterende typologi. Målet er at opstille en 
mere fyldestgørende typologi over, hvad spindoktori indeholder af aktiviteter. Sarup har 
derefter undersøgt de enkelte aktiviteter i en kvalitativ undersøgelse, hvor han har 
interviewet seks fremtrædende pressesekretærer, pressechefer og medierådgivere113. Hans 
typologi bygger på følgende arbejdsspørgsmål: ”Politisk spindoktori er målrettede og 
strategiske aktiviteter i politik, der udføres af politikerne eller deres rådgivere for at 
påvirke mediernes dagsorden”114. Den eksisterende typologi, som Sarup tager 
udgangspunkt i, indeholder følgende begreber: 
 
- Firebreaking: Som udføres for at forhindre en negativ historie i at få for meget 
plads på mediernes dagsorden. Derfor konstruerer man en anden historie for 
derved at fjerne journalisternes fokus fra den oprindelige historie.  
- Pre-empting: Her prøver man at foregribe en negativ historie, før den rammer 
pressen. Dette gøres for at mindske nyhedsværdien og praktiseres ved at kreere en 
modoffensiv for den negative historie. Dette kan gøres ved at påvirke vinklingen 
på historien ved at levere supplerende informationer og kilder. Det kan også være, 
hvor man lufter et specifikt politisk budskab via medierne for at afkode 
offentlighedens reaktioner. Dette vil som oftest være i form af en ung politikker 
som derefter er nemmere at bagatellisere, hvis budskabet bliver udsat for kritik. 
Dog er der en forbeholdenhed ved at benytte en sådan strategi, da den kolliderer 
med aktiviteten staying on message, som belyses nedenfor. Dette er 
mediestrategerne da også klar over, hvilket gør, at denne aktivitet ikke er så 
almindelig igen. Sarup argumenterer derfor for, at denne strategi kun benyttes, 
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hvis mediestrategen kun har begrænset kontrol med sine politikere. En tredje 
måde at foregribe en situation på, er at justere forventningerne enten op eller ned i 
henhold til, hvor stor en medieomtale, man vil have, historien får, når den så 
rammer medierne. Denne metode er dog forholdsvis begrænset i det danske 
mediebillede, og Sarup fandt da også ud af, at mediestrateger ofte kender 
metoden, men relativt sjældent benytter den115. 
- Staying on message: Metoden ligger lidt i navnet, nemlig at man sikre, at der i 
partiet er konsensus om hvilke ting, der slipper ud til pressen. Ingen af partiets 
medlemmer drøfter noget med medierne uden at have vendt det med partiets 
topledelse. At fastholde budskabet er en meget vigtig del af den politiske 
kommunikations overordnede strategi, og Sarups kvalitative undersøgelse viste da 
også, at de fleste mediestrateger gerne ville kunne styre deres parti i langt højere 
grad med hensyn til, hvad der slap ud til medierne116. 
- Re- and pre-buttal: Går ud på, at man reagerer hurtigt og konsekvent på 
modstanderens aktiviteter. Dette gøres for at sikre, at modstanderen ikke får for 
lang tid til at udnytte en given historie. Derudover bruges det som modangreb, 
inden modstanderen har offentliggjort sit egentlige angreb. Da intensiteten og 
hastigheden er steget i Danmark, er det også vigtigere at komme med modangreb 
hurtigere. En relativ lille nyhed kan pludselig få lavinen til at rulle, og det er 
derfor vigtigt at reagere hurtigt og kontant. Henrik Qvotrup vælger at formulere 
det således: ”Uimodsagte budskaber har en tendens til at blive ophøjet til 
sandheder i medierne”117. 
- Setting the news agenda: Er et mål snarere end en egentlig metode, men som 
navnet afspejler, går det ud på at kontrollere den politiske dagsorden. Det gælder 
hele tiden om at holde de emner, som man vil promovere sig på, på den politiske 
dagsorden. Sarup beskriver det som, at de enkelte partier har forskellige 
mærkesager og disse har varierende popularitet i befolkningen. Derunder ligger 
begrebet driving the news agenda, hvor man forsøger at holde et emne på den 
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politiske dagsorden så længe som muligt. Dette gøres ved hele tiden at give 
journalisterne nye oplysninger, så historien kan køre videre. 
- Milking the story: Lægger sig meget tæt op af driving the news agenda, og det er 
meget usikkert, hvad forskellen er. Men igen gælder det om at ”fodre” 
journalisterne med nye oplysninger, vinkler og kilder til en historie. Målet er at få 
så meget positiv omtale ud af en positiv historie som muligt. 
- The white commenwealth: Som er den sidste del i den eksisterende typologi, og 
som argumenterer for, at journalister bliver forskelsbehandlet. Journalisterne 
bliver mere eller mindre styret af partierne, og de journalister, der laver positiv 
omtale af partiet, får så ret til solohistorier, højere prioritet ved pressemøder osv. 
Med denne form kan politikerne sætte særlig kritiske journalister ud på sidelinjen 
og begrænse deres indflydelse. Dog viser det sig, at opdelingen af journalister i a- 
og b-hold i praksis er mindre nuanceret, og de flyder lidt frem og tilbage. Billedet 
af hvorvidt journalister er loyale og positive over for mediestrategens klient, 
styres i langt højere grad med en gulerod frem for en trussel om at blive lagt på is. 
Dette kan hænge sammen med deres gensidige afhængighed af hinanden118. 
 
Lige så vel som den eksisterende analyse, af det, som Sarup kalder de medierelaterede 
spinaktiviteter, er grundig og velargumenterede, så må man stille sig kritisk over for dens 
anvendelighed. Mange af begreberne ville i praksis overlappe hinanden og svære at bruge 
simultant. Sarup argumenterer da også for denne kritiske vinkel men forsøger at forklare 
det udfra, at den eksisterende typologi bygger på analyser af iagttagelser, og derfor er 
beskrevet således. Derefter er det op til den enkelte politiker, medierådgiver osv. at 
vurdere, hvilke aktiviteter, der skal benyttes hvornår. 
Der mangler dog også ifølge Sarup nogle aktiviteter, før man kan kalde analysen af 
spindoktori for fyldestgørende. Med hensyn til begrebet The white commenwealth er det 
ikke uden betydning at tage højde for aktiviteten professional collating of information119.  
Her indgår det, at mediestrategen kan drage fordel af, at han har en viden om mediernes 
standpunkter. Før man serverer solohistorier for udvalgte journalister, kunne det jo være 
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rart at have en idé om journalistens politiske ståsted eller mediets overordnede politiske 
linje. 
Derudover argumenterer Sarup120 for, at hvis man fører en meget offensiv mediestrategi 
med hensyn til at udstille modstanderens fejl og mangler, kan det give bagslag. 
Gennemgående negative kampagner kan ofte se ud som mudderkastning, hvilket ikke 
falder i vælgernes smag. Derfor kan en overordnet mediestrategi om at udstille nogle fejl 
ved sin modstander godt gå galt, og den negative virkning bliver vendt mod en selv. 
Derfor er der en stigende tendens til, at ”den negative kampagne” bliver brugt i samhold 
med driving the news agenda, ved at tilbyde politikerne nye vinkler på historien og 
supplerende vinkler, da der er erfaring for, at historien i sig selv har mere troværdighed, 
hvis den fremstår som værende udarbejdet af en journalist121. 
Sarup fortsætter i sin analyse af begrebet spindoktori med at inddrage supplerende 
spinaktiviteter. Sarup mener, at en aktivitet som gentagelse af budskaber, er et effektivt 
middel, når der skal føres politisk kommunikation122. Derudover er timing også en 
forudsætning for vellykket politisk kommunikation. Jo bedre timing man har med hensyn 
til udsendelse af pressemeddelelser osv. des bedre kan man kontrollere medierne123. Et 
eksempel på timing kan være at udsende en pressemeddelelse med en negativ nyhed på et 
tidspunkt, hvor en anden historie overskygger den. Deadlines skal også tages i 
betragtning, da man gerne vil begrænse journalisternes mulighed for at foretage research 
og indhente kritiske holdninger. 
Derudover inddrager Sarup begrebet rebuttal analogy124, som dækker over, at man som 
modangreb på sin modstander, forsøger at latterliggøre denne. Sarup argumenterer for, at 
rebuttal analogy er et meget effektivt middel at bruge over for medierne, da den er meget 
velegnet til de sound bites medierne bruger. Med sound bites menes, at især i de 
elektroniske medier søges der efter korte, præcise citater, som kan bruges i et indslag. Det 
kan dog diskuteres, hvorvidt denne metode har nogen form for politisk indhold, men den 
politiske effekt af det, bør ikke undervurderes. Eftersom at hastigheden i den politiske 
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kommunikation øges, så er brugen af metaforiske sammenligninger og latterliggørelse af 
modstanderen blevet et vigtigt våben. De kan ofte bruges som provokation af 
modstanderen og som udtryk optakt til en negativ kampagne. 
Afslutningsvis inddrager Sarup skrivning af historier og indgåelse af kontrakter på listen 
over aktiviteter. Skrivning af historier tager udgangspunkt i, at ”det politiske miljø skriver 
artikler i journalisters navne, eller hvis journalister skriver artikler i politikernes 
navne”125. Eksempelvis kan det politiske miljø tilbyde en journalist en såkaldt 
”nyhedspakke” hvor al research, navne på kilder, baggrundsmateriale osv. er lavet. 
Indgåelse af kontrakt er, hvor journalisten får lov til at få et interview på en række 
præmisser. Ved sådan et interview er der en klar aftale om, hvilke emner og temaer, der 
må diskuteres, og hvilke der ikke må nævnes. Journalisten er derefter nødt til at lave en 
overvejelse, hvorvidt disse præmisser kan accepteres, for ellers vil interviewet højst 
sandsynligt tilfalde en konkurrent. 
Typologien 
Thomas Søndergaard Sarup har, på baggrund af sine analyser af de ovennævnte 
teoretikere og sin egen forskning, opstillet en firdelt typologi, hvor aktiviteterne er 
systematisk opdelt. Han har valgt at inddele dem i dimensionerne offensiv/defensiv og 
proaktiv/reaktiv. 
Den defensive strategi tager udgangspunkt i, at politikeren, som denne strategi skal 
udføres for, skal beskyttes mod journalisterne126. Denne type politiker er ofte meget højt 
placeret i det politiske hierarki og har nemt ved at komme i medierne. Mediestrategens 
opgave her er at fungere som et filter mellem medierne og politikeren. Opgaven er at 
danne sig et overblik over muligheder for mediekontakt og henvendelser for derefter at 
analysere disse for at kunne få det optimale udbytte ud af efterspørgslen. 
Den offensive strategi indebærer en meget opsøgende form. Her er mediestrategens rolle 
at opnå den mest positive og kontrollerede mediedækning som muligt. Mediestrategen vil 
her ofte være med fra start i en politikudvikling for at kunne fastlægge kursen. 
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Sarup ser i begge strategier, at mediestrategen fungerer som bindeled mellem politikeren 
og medierne. Det er ham, der afgør, hvornår der skal videreformidles informationer, og 
hvornår der skal holdes lav profil. 
Den anden dimension - nemlig mellem proaktiv og reaktiv - gælder det at når man fører 
en proaktiv mediestrategi handler det om at komme i forkøbet på sin modstander. Det vil 
sige at handle, før en historie optræder i medierne. Denne strategi  bruges ofte som led i 
et forsøg på at kontrollere medierne. 
Modsat prøver man at reagere på andres handlinger og aktiviteter, når man fører en 
reaktiv mediestrategi. Den bruges også til at ”begrænse” skaderne ved en evt. mediestorm 
og sikre, at de får så få konsekvenser som muligt. 
 
Thomas Søndergaard Sarup’s typologi er for så vidt meget veldokumenteret og relevant, 
men vi ser dog en problemstilling ved at prøve at sætte spinaktiviteterne op som adskilte 
metoder til anvendelse i spin. I tråd med den oprindelige typologi er der en del af 
termerne, der synes at overlappe hinanden, og der kan argumenteres for, hvorvidt man 
kan adskille disse med henblik på individuelle iagttagelser. 
De synes i højere grad at have en vis interdependens, og mange af metoderne ville ikke 
kunne eksistere eller blive udført uden direkte påvirkning fra de andre. 
 
4.6 Delkonklusion del IV 
I afsnittet om politisk markedsføring har vi prøvet at redegøre for makro-delen som 
genstandsfelt for de redskaber, metoder og strategier som partierne i praksis søger at 
anvende. At definere sit produkt, mål og marked er derfor essentielt for at arbejde videre 
med sin politiske markedsføring som parti og kunne positionere sig indenfor det politiske 
felt. Når partierne er opmærksomme på disse tre forudsætninger for politisk 
markedsføring kan de arbejde med deres produkt på baggrund af deres kendskab om 
markedet, for derved at opnå deres mål. Målet vil som oftest være at opnå 
regeringsmagten, derfor bør markedet være forholdsvis stort, hvilket sætter store krav til 
partiernes produkt og hvordan dette kommunikeres bedst ud til markedet. 
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Ved at opnå en erkendelse af partiets mål, marked og produkt kan partiet positionere sig i 
forhold til sine politiske modstandere. Derefter vil partiet bevidst som ubevidst vælge en 
af de tre markedsføringsstrategier. Valget mellem en produkt-, markeds- eller 
salgsorienteret er ikke altid bevidst men ligger ofte implicit i partiernes måde at føre 
politik på. 
Når de overordnede forståelsesmæssige rammer er på plads er der en række redskaber 
partierne kan bruge i deres politiske kommunikation for at komme ud med deres produkt 
og derved opnå deres mål. Vi har valgt at fokusere på redskabet spin, hvori man ønsker at 
påvirke mediernes dagsorden da denne når ud til den største del af markedet. Vi har 
forsøgt at redegøre for hvilke spinaktiviteter der forekommer i dansk politik. Her har vi 
valgt at fokusere på spin som et redskab for politisk kommunikation, med henblik på at 
videreformidle partiernes produkt. Vi er nået frem til den opfattelse at spin netop er et 
redskab, med en række tilhørende metoder, og skal derfor defineres som dette og ikke på 
baggrund af hvem der udfører denne. Mængden af aktiviteter indenfor spin er ren 
analytisk, men vi vil argumentere for at disse til en vis grad overlapper hinanden og 
derfor kun kan ses som uafhængige elementer i en analyse af disse. 
 
Del V: Analysen 
 
Vores analyse er som tidligere nævnt delt op i to dele, hvor vi i første kapitel vil søge at 
eftervise de tendenser for det senmoderne samfund, vi beskrev i del III, og i andet kapitel 
vil undersøge brugen af politisk markedsføring, som beskrevet i del IV. 
 
5.1 Det senmoderne samfund empirisk 
Først vil dette kapitel søge at påvise at der forekommer en aftraditionalisering, og vi 
bevæger os imod det senmoderne samfund, som vi beskrev i del II. Dernæst vil vi søge, 
at påvise den øgede refleksivitet i samfundet. Hvorefter vi vil belyse vælgervandringer 
under folketingsvalget 2001, ud fra projektets del II om tendenserne i det senmoderne 
samfund. Dette vil vi udbygge med en bearbejdning af samfundets øgede refleksivitet, 
sammenholdt med folketingsvalget 2001. Vi anvender i vores analyse data fra to 
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undersøgelser, men hovedsageligt fra valgundersøgelsen 2001. Vi har tilladt os at lade 
professorerne sætte data fra undersøgelsen i tabeller for os. Vi analyser empirien, der er 
fra folketingsvalget 2001, og inddrager herunder Giddens teorier. 
Klassepartierne 
I vores teori omkring individerne, dermed vælgerne, har vi tidligere erfaret at Giddens 
belyser traditionernes underminering. Giddens argumenterer for, at han ser forskellige 
aspekter i modernitetsanalysen, der er været medvirkende til aftraditionaliseringen af 
samfundet. Vi valgte at inddrage Beck, der præciserede det nærmere. Nemlig at 
klassesolidatiten og kollektivt organiserede livsmønstre, i høj udstrækning er smuldret. 
Individet bliver dermed frisat fra samfundets makrostrukturelle sammenhænge, det kunne 
være familien, klasser, ulighedsmønstre. Kort sagt er individet ikke er bundet i så høj 
grad til samfundets traditioner, og dette har medført adskillige ændringer, herunder som 
som vi ser det, det politiske klassepartis system,.  
Ligeledes anser de politiske partier sig heller længere som fortalere for bestemte klasser. 
Og op gennem 1990’erne er det blevet tydeligere at klasse og partivalg, ikke følges ad 
som tidligere. Dette tydeliggører J. Andersen og Goul Andersen med ” De politiske 
partier er ikke længere klassepartier, og de forstår ikke længere sig selv sådan127”.  
Vi ser også, at opløsningen af traditionerne, har medført at individet ikke længere i så 
bred udstrækning, er medlem af et parti længere. Vi ser klare tegn på at medlemstallet er 
dalet sammenlignet med tidligere. For at belyse dette, har vi valgt at inddrage empiri fra 
Partiernes Medlemmer. I 1960 var partiernes samlede medlemstal knapt 600.000 
medlemmer128, i 2000,altså fyrre år senere, var tallet faldet til ca. 185.000. Dette svarer til 
en tilbagegang på ca. 70%. Dog er det samlede medlemstal efter folketingsvalget i 2001 
steget lidt, nemlig til 190.000 i begyndelsen af 2003129. Så der er sket en ganske svag 
modtendens efter folketingsvalget 2001130. Hvis vi kigger ganske kort, uden at gå i 
dybden, forholder repræsentativiteten hos partimedlemmerne generelt således i år 2000. 
Kvinder er klart underrepræsenteret i partiernes samlede medlemstal. Det samme gælder 
                                                 
127 Andersen 2003:207 
128 Dvs. i 1960 var ca. 21% af vælgerne medlem af et parti når de stemte. Bille , 2003b: 24  
129 Bille , 2003b: 9 
130 Grunden hertil kunne være utallige, men vi afgrænser os fra at gå nærmere ind på dette. 
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for de unge. Mens de ældre er stærkt overrepræsenteret131. Medlemmerne har en længere 
skolegang og efterfølgende uddannelse end vælgerne generelt132.  
I forhold til valget 2001, som vi beskæftiger med, var kun knap 5% af de 87% der stemte 
ved valget medlem af et politisk parti133. Lignende tal findes fra valget i 1998. Dette ser 
vi som et stærkt udslagsgivende incitament, for partierne og politikerne, til at sætte det 
politiske markedsførings og strategi apparat i gang, især mht. valgkampagne til 
folketingsvalget. Der er ikke længere så mange ”sikre134” stemmer blandt vælgerne, i 
form af partimedlemmer at hente. Vi ser at aftraditionaliseringen i samfundet kan have en 
medvirkende fakta til, hvorfor individer ikke i så udpræget grad er medlem af et politisk 
parti, og mener derfor at der er flere vælgerstemmer for partierne at kæmpe om. Dette 
kunne have medført en nødvendighed i partiernes øjne for at føre gennemtænkte 
valgkampagner.  
Vi vil gå videre med en af Giddens andre belysninger af tendenser i det senmoderne 
samfund.  
 
Viden om partierne 
Det punkt vi valgte at gå i dybden med i teoriafsnittet over vælgerne er det refleksive 
projekt for individet i det senmoderne samfund. Giddens argumenterer for, at individets 
øgede refleksivitet, har medført at individet har lettere ved at tilegne sig viden. Og den 
viden individet, har revurderes konstant, da ny viden og resultater kommer til med jævne 
mellemrum.  
Individet har dermed ingen sikkerhed i den viden det besidder. Dette medfører øget 
usikkerhed hos individet. Sammenkobler man dette med Giddens tese om traditionernes 
opløsning, får man at individet, og dermed vælgeren, i dag er meget usikkert. Da viden er 
evig foranderlig, og løsrivelsen fra traditionerne gør individet ikke længere har nogle 
                                                 
131 Bille, 2003a: 46 
132 Her skal det understreges at en fuldstændig lighed mellem vælgernes og partimedlemmernes 
repræsentativitet, ikke er mulig at opnå i virkelighedens verden. Bille , 2003b:46 
133 Elklit, 2003: 54 
134 Vi går ud fra, ligesom både Goul Andersen og Borre, samt Bille og Elklit, at når et individ er medlem af 
et parti, stemmer individet generelt på det parti ved et valg.  
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faste rammer at leve efter. Men i høj grad selv skal vælge hvilken viden individet vælger 
at stole på. 
Dermed er vælgerne blevet mere selvstændige og refleksive i det senmoderne samfund. 
Som vi anskuer det, gælder dette også i forhold til individets valg af parti, de stemmer på 
i forbindelse med folketingsvalget. Individerne har lettere ved at tilegne sig viden i det 
senmoderne samfund. Vi ser her en sammenhæng med vælgernes tilegnelse af viden om 
de forskellige partier holdninger, og en højere stillingstagen til de forskellige parties 
politik135. Vi reflektere altså mere over hvilke partier vi stemmer på, end vi gjorde 
tidligere, dels fordi vi ikke længere skal stemme det samme som resten af sin sociale 
klasse, og vi samtidig har muligheden for at sætte os ind i partiernes politik, og foretage 
vores valg ud fra det. Dog kan vælgerne også blive forvirrede over den viden de får, og 
måske ikke stole på den. Det vi se videre på i næste afsnit 
 
Vælgervandringer 
Denne usikkerhed kunne afspejle sig i vælgervandringerne mellem partierne i forbindelse 
med folketingsvalget 2001. Dette valg var  præget af  en betydelig grad af 
vælgervandringer partierne imellem136.  Hans Jørgen Nielsen og Søren Risbjerg Thomsen 
belyser i kapitlet Vælgervandringer i bogen Politisk Forandringer: ”De iøjnefaldende 
nettoændringer i partiernes tilslutning dækker nemlig over endnu mere omfattende 
brutto-vandringer af de individuelle vælgere137”. De analyserer i henhold fra 1998 valget 
til valget i 2001, altså vælgervandringer mellem disse to valg138.Der skal forstås, at 
vælgerne har skiftet parti, altså brutto-vandret mellem partierne, mere end ved valget i 
1998.  Vælgerne skiftede parti i mere udbredt grad. Der skete således også forskydninger 
i de enkelte parties styrke og mandattal ved folketingsvalget i 2001. Som læseren nok 
allerede er velvidende gik regeringsmagten fra Socialdemokratiet og De Radikale Venstre 
                                                 
135 Vi går ud fra at vælgeren stemmer på det parti som vælgeren deler en eller flere politiske holdninger 
med. Vi har tidligere afgrænset os fra det værdipolitiske.   
136 Kig på tabel 2 i bilagene.  
137 Nielsen & Thomsen, 2003: 61 
138 Vores fokus har vi valgt allerede fra starten er på valget i 2001. Så derfor vil vi ikke gå ind og analysere 
på valget 1998, men blot inddrage tal og facts, i det omfang vi finder det relevant i forhold til vores projekt.  
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til Venstre og de Konservative Folkeparti. For at kigge lidt nærmere på disse 
vælgervandringer og de troløse vælgere ser vi at: 
 
” Nettoforskydningerne, d.v.s. ændringer i partiernes samlede tilslutning havde i 
1998 været på i alt 11,8 procentpoint, men steg i 2001 til 13,1 procentpoint. I sig 
selv var dette kun en moderat stigning, men til forskel fra 1998 gik stort set alle 
forskydningerne i én retning, nemlig mod højre139”. Der blev en ændring mellem 
de politiske blokke på hele 8,3 %, i borgerligt favør. Se tabel 1 i bilag.  
 
Ved valget 2001 var der tilsyneladende lidt flere vælgere der vandrede, over større 
”politiske” afstande, og forfatterne konkluderede at ”... det traditionelle venstre-
højremønster blev i vandringerne blev svækket140”. 
Er disse vælgervandringer udtryk for en større usikkerhed hos vælgeren om hvilket parti, 
vælgeren finder bedst at stemme på, eller hvad skyldes det. Vi ser i forbindelse med 
Giddens teori om individets usikkerhed i forbindelse med valg og viden, at vælgeren 
måske er usikker omkring den viden, vælgeren har om partierne, og dermed ikke føler sig 
sikker på sit politiske valg, folketingsvalgene imellem. Men det kunne også være udtryk 
for at vælgernes refleksivitet, har gjort det lettere for vælgeren at sætte sig ind i partiernes 
og deres politiske holdninger, og dermed bedre kan vælge hvad der passer vælgeren selv? 
Dette er der ikke mulighed for at finde entydige svar på, men man kan inddrage analyser 
for vælgernes grad af sikkerhed for valg af parti.  
Vi har valgt at inddrage to tabeller fra ”Politisk Forandring” for at belyse dette.  
 
Vælgernes sikkerhed i forbindelse med valget   
Her anvender vi en analyse fra hovedundersøgelsen, hvor man fra deres side, har 
adspurgt vælgere der har stemt ved valgene i 1998 og 2001. Vælgerne var blevet adspurgt 
om deres partivalg, og om de evt. havde overvejet at stemme på et andet parti. 
                                                 
139 Nielsen & Thomsen, 2003: 61 
140 Ibid.: 62 
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Generelt kan man sige, at vælgernes usikkerhed ikke indskrænkede sig, til selve det at 
skifte parti. Mange stabile vælgere have overvejet, at stemme på et andet parti, under 
valgkampen, og mange der faktisk skiftede parti, var alligevel ikke sikre på, at de havde 
stemt rigtigt i følge undersøgelse.  
Først er der de rodfæstede vælgere, disse vælgere overvejede ikke at stemme på et andet 
parti i forbindelse med valget. Denne gruppe udgør et mindretal af vælgerandelen, der er 
blevet adspurgt i undersøgelsen, nemlig kun 47%141. Næsten det samme antal procent, 
hvis man ligger dem sammen, 42% af de adspurgte, vaklede i deres partivalg. Nogle af 
disse vælgere, 23%, stemte som ved sidste valg, men havde overvejet et andet parti. 
Andre vælgere, skiftede faktisk parti til valget i 2001, men var ikke helt sikre på dette 
parti valg, denne andel udgjorde 12%. 7% skiftede parti, men overvejede at stemme på 
deres gamle parti142. Hermed kan man se, at usikkerheden blandt vælgerne var meget 
stor. Dette kan også have en betydning for valgkampens betydning. Valgkampen havde 
næsten igen betydning for de rodfæstede vælgere, for som man kan tabel 2 i bilagene, 
havde de fleste besluttet sig for deres parti valg inden valgkampen begyndte. Større er 
betydningen for de stabile, der tænkte på at skifte parti i forhold til valget i 1998, og for 
de sikre skiftere. Rundt regnet en tredjedel af disse besluttede sig først under 
valgkampen. Men mest afgørende var valgkampen for de skiftere, der havde andre partier 
i tankerne end det, vælgerne endte med at stemme på. Flertallet af disse vælgere 
besluttede sig først under valgkampen, og heraf en stor del endda først i de sidste dage før 
valget, her er det 40%. Ud fra beslutningstidspunktet kan man ikke direkte udlede, at det 
er så vigtigt, hvad der under valgkampen siges af budskaber fra politikerne, og hvad 
politisk stof der kommer frem i medierne. ”For nogle er det formentlig ikke disse 
budskaber, der er afgørende, men netop tidspunktet, fordi det er under valgkampen, 
spørgsmålet om partivalg presser sig på143”, vi til øjer – for en stor del af vælgerne. 
   
                                                 
141 Nielsen & Thomsen, 2003: 70 
142 Se tabel 2 i bilagene.  
143 Nielsen & Thomsen, 2003:70 
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Spiller refleksivitet ind? 
Spiller refleksivitet, som vi tidligere har omtalt, ind på overvejelserne om at stemme på et 
andet parti for vælgerne? Altså, meget bredt generaliseret, at refleksivitet er det samme 
som en høj videnstilstand, og dermed med høj uddannelsesniveau. Afspejles denne 
generalisering i forhold til andele der stemte på et andet parti i valgkampen?  Dette vil vi 
gerne se nærmere på, og har derfor inddraget tabel 3. 
Som vi tidligere har belyst, overvejede næsten halvdelen af vælgerne, at stemme på et 
andet parti, i forbindelse med folketingsvalget i 2001. Man kan også se at denne tendens 
er stigende igennem 1990’erne.  Denne tilstand af overvejelser omkring skift af parti, var 
især udbredt blandt mænd, de unge, funktionærerne og personer med studentereksamen. 
Hvilket, igen bredt generaliseret, vil sige blandt de grupper, hvor man kan antage at 
refleksiviteten er mest udbredt.  
Sammenfatning 
Vi så altså at danskerne ikke i så stor udstrækning som tidligere er medlem af et politisk 
parti. En af årsagerne til dette, mener vi, kunne skyldes at der er en tendens til 
aftraditionalisering i det senmoderne samfund. Vi så således at ud af de 87% af danskere 
der valgte at stemme ved folketingsvalget 2001, var 5% af vælgerne medlem af et parti. 
Dermed mener vi det lave medlemstal i partierne, måtte være et incitament for de 
politiske partier for at føre en god valgkamp, da der således ville være mange frie 
stemmer de kunne indfange i løbet af valgkampen.  
Dog så vi også  der var 47% var rodfæstede vælgere, altså der ikke overvejede at stemme 
på et andet parti end det de havde gjort ved valget i 98. Disse vælgere var, som vi ser det, 
ikke dem en valgkampagne skulle møntes på, da de allerede havde taget stilling til hvilket 
parti de ville stemme på.  
Vi kunne også se at der var 42% af vælgerne der vaklede i deres overvejelser omkring 
hvilket parti de skulle stemme på. Vi ser at denne vælgerskare teoretisk set kunne præges 
under valgkampen. Ud af disse 42% var der vælgere der dog valgte at blive ved deres 
”gamle”144 parti, den andel gjorde hele 23%. Og 7% af de der valgte at skifte parti, 
overvejede efterfølgende, om de ikke skulle have stemt på det parti de stemte på ved 
                                                 
144 Med dette menes, det parti vælgeren stemte på ved folketingsvalget i 1998. 
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folketingsvalget 1998. Og de 12% der stemte på et andet parti end i 98, overvejede 
stemme på et helt tredje. Vi synes ud fra disse tal, at der kan spores en vis usikkerhed 
blandt vælgerne i deres politiske beslutningstagen ved valget 2001. 
9% var de helt sikre skirftere, altså de vælgere der ikke ville stemme på det samme parti 
som i 98’. 65% af de 9% have besluttet sig for dette, inden valgkampen gik i gang. Dog 
kan vi ikke ud fra undersøgelsen se om de vælgere, der var sikre på at skifte parti blevet 
præget i valgkampen, i forhold til hvilket parti de ville stemme på. 
Ligeledes så vi at andelen der overvejede at skifte parti, har været støt stigende gennem 
90’erne. Vi så således også at andelen af de overvejende vælgere var at finde i de grupper 
hvor refelksiviteten er mest udbredt, set med teoretiske antagelser. Før valgkampen havde 
71% af vælgerne besluttet sig for hvorvidt de overvejede at stemme på et andet parti i 
forhold til 98’ eller ej. Men dermed ikke sagt at de vidste hvilket parti de ville stemme på 
inden valgkampen. Dog må vi påpege at 92% af de rodfæstede stabile vælgerere145, inden 
valgkampen vidste hvem deres stemme partimæssigt faldt på.  
Altså der tidligere loyale vælgere findes øjensynligt ikke i så stor udstrækning mere. Men 
hvad skyldes dette? Vores svar herpå er to delt; delvis skyldes dette aftraditionaliseringen 
af samfundet og den højnede refleksivitet som det behandles i del II.  
 
Hvordan man skal få øget vælgertilslutning, kan vi ikke give et præcist avar på, men i 
vores næste del af analysen, vil vi undersøge hvordan de danske partier benyttede 
strategier, og hvilken effekt det havde.  
 
5.2 Politisk markedsføring og folketingsvalget 2001 
I det følgende vil vi søge at eftervise, at de politiske partier fokuseret omkring 
Socialdemokratiet og Venstre anvendte politisk markedsføring og de dertil hørende 
instrumenter for udformningen af deres kommunikation under folketingsvalget 2001. Vi 
vil her inddrage Rasmus Jønsson og Ole Larsens analyse af folketingsvalget 2001 
”Professionel politisk kommunikation – et studie i 20 dages valgkamp”, og med 
                                                 
145 Hvis andel af det samlede antal vælgere udgjorde 47%. 
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udgangspunkt i denne forsøge at påpege partiernes brug af de markedsføringsprincipper, 
vi har beskrevet i del III: Politisk markedsføring.  
 
Socialdemokratiet 
Socialdemokratiet og Venstre lagde to meget forskellige strategier for folketingsvalget 
2001, men for dem begge gjaldt de at de anvendte kvantitative såvel kvalitative 
undersøgelser i planlægningen af deres strategi. For Socialdemokratiets vedkommende 
anvendtes sådanne undersøgelser bl.a. til: ”at teste om vælgerne opfatter 
kommunikationen efter hensigten”146, som Marina Hoffmann daværende sekretariatschef 
udtaler det. 
Det socialdemokratiske valgmateriale var fokuseret omkring 50 punkter eller budskaber, 
der skulle være kernen i den socialdemokratiske valgkampagne. Derudover skulle partiet 
være fokuseret omkring at overvinde dets største modstander partiet Venstre147. Alle 
disse skulle implicit fremstille partiet som et tillidsvækkende og stabilt parti148, hvorfor 
partiet eksempelvis bragte annoncer med overskrifter som: ”Hvad har vi mest brug for 
lige nu? Startbesvær eller driftsikkerhed?”149. Således søgte Socialdemokratiet at udnytte 
den samfundsmæssige usikkerhed efter terrorangrebet 11. september 2001 til at fremstille 
sig selv som de, der havde den rette erfaring (driftsikkerhed) til at lede Danmark. Dette 
kom eksempelvis til udtryk gennem teksten i ovennævnte annoncer: ”Der er ikke plads til 
begyndervanskeligheder, når verden som nu er uforudsigelig og utryg.”150. Denne 
driftssikkerhed søgte partiet yderligere at understrege gennem ofte at præsentere partiets 
produkt i blot ved Poul Nyrup Rasmussen, men også ved Ritt Bjerregaard, Mogens 
Lykketoft, Svend Auken; ledende personer inden for Socialdemokratiet. Her ses, hvordan 
partiet som markedets leder søgte at fremstå konsolidere sin position såvel som at forsøge 
at påpege at de udfordrende partier – primært Venstre – var Socialdemokratiet 
underlødige. 
                                                 
146 Jønsson & Larsen, 2002: 33 
147 Ibid.: 32 
148 Ibid.: 36 
149 Ibid.: 34 
150 Ibid.: 34 
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Med udgangspunkt i dette er det svært klart at definere partiet som enten salgs- eller 
markedsorienteret, idet partiets udgangspunkt i det produkt dannelse var et internt udvalg, 
men samtidig blev fokusgrupper mv. inddraget i den endelige udformning heraf. 
Derudover anvendte Socialdemokratiet målgruppeanalyser i udformningen af deres 
kommunikation, hvilket er et element i såvel den salgs- som den markedsorienterede 
strategi. Vi skønner derfor, at partiet er at placere imellem de to modeller, men tættest på 
den salgsorienterede strategi, da anvendelsen af målgruppe analyser mv. primært var 
møntet på udformningen af deres kommunikation og promovering.    
 
Et vigtigt element i Socialdemokratiets markedsføring var fremstillingen af Poul Nyrup 
Rasmussen som statsmand151, hvilket vil sige at Socialdemokratiet anvendte 
produktorienterede instrumenter, idet det søgte at fremstille deres produkt – kandidaten 
Nyrup – som en stærk statsleder.  
 
Fredag den 2. november løb Socialdemokratiet ind i problemer, da et forsøg på at stille 
partiet stærkere overfor et af valgkampens store emner, udlændingedebatten, ender med 
interne problemer bliver sat til skue. En formuleringsmæssig uoverensstemmelse omkring 
udformningen af partiets integrationspolitik mellem Nyrup og Svend Auken bliver af 
flere tolket som et angreb fra Aukens side mod Nyrup, hvormed der åbnes op for partiets 
stridigheder fra formandsopgøret i 1992. Her er det for Socialdemokratiet vigtigt hurtigt 
at få reetableret en samlet linje, hvilket Nyrup vælger at fremhæve under 
Socialdemokratiets partikongres i Kolding søndag den 4. november: ”Fra i dag vil jeg 
ikke høre mere i pressen eller gennem vandrørene eller fra naboen om, at de har hørt, at 
der hviskes i en gade om ministre, der er strammere, eller ministre, der er slappere”152. 
Valget af partikongres forekommer naturligt, idet Nyrup her uden megen besvær vil 
kunne opnå det ønskede image som en stærk og tillidsvækkende leder qua eksempelvis 
lokalernes udsmykning med partiets farver og billeder af bl.a. Nyrup samt hans 
formodede popularitet blandt tilhørerne. Imidlertid opnåede Nyrup ikke den ønskede 
effekt, da han af medierne i høj grad bliver fremstillet som en hård frem for stærk og 
                                                 
151Jønsson og Larsen, 2002: 34 
152Ibid.: 80 
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tillidsvækkende leder.  Det ses således, at intern sammenhold og konsensus om parties 
førte produkt er nødvendigt at etablere tidligt i markedsføringen af det politiske parti, og 
for at opnå dette kræves som tidligere beskrevet en stærk leder. Dette punkt har været 
svært at opnå for Socialdemokratiet, hvad enten det så skyldes manglende evner fra Poul 
Nyrup Rasmussens side eller meget store splidligheder internt i partiet. Ikke desto mindre 
stod partiet i store problemer i et markedsføringsperspektiv, idet den tvetydige 
kommunikation fra partiets side omkring væsentlige elementer i udlændingepolitik – altså 
hvorvidt løsning til de daværende problemer var en stramning eller forbedret integration 
– og netop her burde partiet allerede meget tidligt i planlægningen af valgkampagnen 
have skabt konsensus om hvad partiets linje og således produkt er.  
På trods af disse anvendelsen af disse professionelle kommunikations og 
markedsføringsredskaber, mener Jønsson at: ”Socialdemokratiet havde bygget sin 
strategi op om et gammelt, men også simpelt koncept, at tromle løs fra alle sider med 
socialdemokratisk politik samtidig med at modstanderne fremstilles som uduelige og 
utroværdige.”153.  
Mht. at få partiets produkt videreformidlet direkte til vælgerne gennem en landsturne 
valgte Socialdemokratiet et koncept, hvor centrum lå i Christiansborg, og derfra drog 
Nyrup enten ved taxifly eller ministerbil til de lokale møder, han deltog i. Incitamentet 
herfor var iflg. Marina Hoffmann: ”at det ville være problematisk at være væk fra 
kommunikationslinjerne i så lang tid under valgkampen”154 samt som Billy Adamsen, 
daværende personlig rådgiver for Poul Nyrup Rasmussen, påpeger var partiet: ”bange for 
at journalisterne i bussen ville komme til at kede sig, da en sådan bustur ville være den 
samme historie dag efter dag.”155. Derfor valgte partiet en mindre innovativ 
fremgangsmåde, hvilket på trods af at: ”den lokale presse giver os mulighed for at 
henvende os til andre mennesker end dem, der læser de landsdækkende aviser”156, som 
Marina Hoffmann påpeger, ikke gav en så stort udbytte som Venstre strategi herom. Dog 
er dette fortsat et tegn på at Socialdemokratiet er bevidste omkring anvendelsen af de 
placeringsorienterede instrumenter.  
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Venstre 
Venstre stod som det udfordrende parti i en anden situation end Socialdemokratiet.  
For Venstre var det uhyre vigtigt at signalere at partiet ikke var en trussel mod 
velfærdsstaten, da dette under folketingsvalget 1998 var med til at flytte nogle vælgere 
væk fra partiet og til Socialdemokratiet. Derfor var det for Venstre yderst magtpåliggende 
gennem sin kommunikation at fremstå som et parti, der ligefrem ville værne om 
velfærdsstaten157.  
Allerede ved valgnederlaget i 1998 undersøgte Venstre, hvordan de var positioneret i 
forhold til de øvrige partier, og analyserede dets politiske konkurrenter. Analysen af de 
politiske konkurrenter gjaldt såvel deres opbakning blandt befolkningen såvel som en 
forudsigelse af hvilke politikområder de ville lancere som deres kerneområder. Endvidere 
analyserede Venstre også hvilke strategier og metoder konkurrenterne ville anvende; alt 
dette gjordes for at tilpasse partiets egne strategi alle disse informationer, og således så 
stærkest muligt.  
Derudover var det for Venstre nødvendigt at føre en aggressiv strategi, idet det partiet for 
at opnå regeringsmagten var nødsaget til at vinde vælgerandele fra den modsatte blok, og 
højst sandsynligst fra Socialdemokratiet. Som Michael Kristiansen, daværende pressechef 
for Venstre, udtalte: ”Analyse fra valget 1998 viste klart, at vi ikke kunne vinde valget 
uden af trække stemmer ind over midten. Dansk Folkeparti kunne trække nogle – de 
andre partier kunne ikke. Så det var os, der skulle tiltrække de nødvendige stemmer, og 
derfor har vores fokus siden 1998 ligget på midten. Fx har offentligt ansatte kvinder i 
midten af 30erne været en interessant målgruppe for Venstre.”158. Naturligvis kunne dette 
betyde tab af vælgerandele, men her mente Venstre at disse vil gå til de øvrige partier på 
højre-blokken som eksempelvis de konservative. Som Michael Kristiansen udtaler:  
 ”Vi havde et meget klart billede af, hvad vi kunne få, og hvad vi kunne miste. Det var 
vores helt gamle vælgere, bønderne, vi kunne miste til Dansk Folkeparti. Det er vælgere, 
der er optaget af det nære og af katastrofer, dvs. at de er enormt påvirkelige over for 
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situationer som 11. september og enormt bange for de fremmede. Derfor lå de lige til 
Dansk Folkeparti, og for os kunne det blive ekstremt dyrt at skulle fastholde dem i 
forhold til det socialdemokratiske vælgersegment som var på vej mod os.”159.  
Venstre valgte at fokusere sin valgkampagne imod at overtage vælgerandele fra 
Socialdemokratiet, gennem dels at stille Socialdemokratiet i et ringe lys og dels gennem 
at markedsføre sig selv på udvalgte områder. Altså antog Venstre en udfordrer strategi i 
forhold til at overtage leder positionen fra Socialdemokratiet.  
 
For at imødekomme disse nye målgrupper dannede et udvalg indenfor Venstre først et 
udkast til et partiets produkt, der løbende blev revideret og senere afstemme i forhold til 
undersøgelser fra fokusgrupper og kvantitative målinger. Dette gjorde sig gældende for 
hvad partiets mærkesager skulle være såvel som hvordan selve kommunikationen af disse 
skulle udformes eksempelvis med henblik på Anders Foghs retorik160. Så ikke blot selve 
promoveringen af partiets produkt, men også selve udformningen af dette blev delvis 
dannet på baggrund af undersøgelser af partiets målgrupper. Derfor ser vi Venstre som et 
markedsorienteret parti i dets strategi grundet den grundige anvendelse af kvalitative og 
kvantitative undersøgelser med henblik på udformningen af partiets produkt.   
 
Denne anvendelse af fokusgrupper mv. var desuden gennemgribende fra Venstres side 
for hele valgkampen, som Michael Kristiansen påpeger:  
 ”På udvalgte områder brugte vi fokusgrupper og kvantitative målinger hele vejen 
igennem i valgkampen. Det betød, at vi hver dag i valgkampen præcist vidste, hvad der 
var på vælgernes dagsorden. Samtidig kunne vi spørge til forskellige områder. Fx kunne 
vi på ældreområdet undersøge, om grunden til den store interesse for ældrepolitikken 
hang sammen med frit-valg-spørgsmålet, formynderi eller noget helt tredje.”161.  
Ved hjælp heraf justerede partiets konstant dets produkt, så det stemme bedst muligt 
overens med vælgernes ønsker.  
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Et vigtigt emne i dannelsen af Venstre produkt var fremstillingen af Anders Fogh 
Rasmussen som tillidsvækkende. Dette så partiet som helt centralt for markedsføringen af 
partiet, hvilket eksempelvis gjordes ved at afgive simple løfter, som Fogh så sørgede for 
at leve op til eller ved at ensrette parties kommunikation, så der ingen åbne sprækker var 
hvorigennem partiet kunne opfattes på anden vis.  
 ”Vi har forsøgt at gøre Anders Fogh lig med Venstre, hvor vi har lavet en slags brand af 
Anders som en anti-Nyrup, dvs. straight talk, og hvor der ikke er nogen tvivl om, hvem 
der er leder.”162, som Michael Kristiansen udtrykker det.  
Denne promovering af Fogh som tillidsvækkende og tegnende for Venstre er blevet 
muligt gennem hans stærke opbakning i partiets bagland; både som leder af partiet og af 
hans forslag for partiets produkt. 
 
Anvendelsen af de kommunikationsmæssige instrumenter af Venstre kom bl.a. til udtryk 
i den konstante justering af partiets kommunikation. Som Michael Kristiansen udtrykker 
det: ”Det gælder hele tiden om at arbejde med retorikken, og når der fx sker nogle nye 
ting, ændrer man på retorikken, men ikke på selve indholdet.”163. (Her kan man dog godt 
undre sig over Michael Kristiansens formulering, idet denne kan opfattes som at partiet 
netop ikke justere selve indholdet kontinuerligt.) 
 
For Venstre opstod et problem meget lig det, der opstod for Socialdemokratiet den 2. 
november. Den 6. november skal Venstre holde pressemøde, hvor partiet ville fremlægge 
en række løsningsforslag til problemerne omkring udlændingepolitikken. Imidlertid 
omtaler Birthe Rønn Hornbech emnet for præcist, idet hun nævner konkrete lande, 
hvorfra der skal indføres total stop for familiesammenføringer, hvilket ville være i strid 
med internationale konventioner. Venstres kommunikation bliver således utydelig, idet 
Anders Fogh Rasmussen minutter forinden har forsikret at partiets forslag ikke vil være i 
strid med internationale konventioner. Men gennem den effektive fremstilling af Fogh 
som en tillidsfuld person, og partiets konsensus om at tegne en ensrettet profil lykkedes 
det at kvæle historien.  
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For at imødekomme vælgerne mere direkte planlagde Venstre en turne gennem Danmark, 
men denne turne bliver i dens udformning langt mere professionel end de hidtidige. 
Gennem turneen Fogh i dialog ville Fogh, som titlen mere eller mindre angiver, tage ud i 
landet og forsøge at nå de vælgere, der i mindre grad følger med i politik til hver dag. 
Dette kan således ses, som at forsøge på at udvide markedet ved at søge at tiltrække nye 
individer til at afgive deres stemmer eller deltager aktivt i valgkampen. En af de centrale 
forskelle på denne turne og Uffe Ellemann-Jensens lignende turne under valgkampen 
1998, var en fokusering på de lokale medier, for således at omgå et af de kritik punkter 
Marina Hoffmann påpegede ved en sådan turne. Derudover så Venstre den fordel i de 
lokale medier, at disse havde større troværdighed overfor vælgerne i lokalmiljøet end de 
landsdækkende. Også i planlægningen af denne turné anvendte Venstre 
vælgerundersøgelser for at tilpasse turneen partiets vælgermæssige fokus164. Det ses 
således at Venstre ikke alene anvendte placeringsmæssige instrumenter i form af selve 
turneen, men også løbende anvendte kommunikationsmæssige og produkt-orienterede 
instrumenter for konstant at justere partiets produkt afhængigt af hvor tourbussen befandt 
sig.  
 
Forberedelser fra Venstres side bestod af to grene: dels vedr. dets interne linjer og dels 
ved at strømline partiets image. Mht. til de interne linjer blev det i perioden mellem 
folketingsvalget 1998 og folketingsvalget 2001 fastlagt at partiet skulle professionaliseres 
igennem ansættelsen af medierådgivere o. lign., hvilket medførte at hele dets 
kommunikation blev professionaliseret, således der kunne ”træffes nogle professionelle 
valg i hele organisationen”165, som Michael Kristiansen udtrykker det.  
 
Jf. ovenstående ses det at Venstre anvendte en markedsorienteret strategi for 
udformningen af deres produkt. Det første design af deres produkt foregik som nævnt 
gennem en strategigruppe, men var i høj grad også dannet på baggrund af omfattende 
vælgerundersøgelser. Derudover ses det, at partiet efterfølgende har justeret dets produkt 
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i forhold til de fire faktorer: opnåelighed, intern reaktion, konkurrence og 
eksisterende/nødvendige opbakning. Opnåelighedsfaktoren ses, idet Venstre var 
opmærksomme kun at give love simple sager, de kunne opnå, således også for at fremstå 
tillidsvækkende. Den interne reaktion var der også taget højde for i Venstres endelige 
produkt, eftersom partiet dels søgte at tilpasse deres produkt så de ikke stødte for mange 
af deres rodfæstede vælgere, men samtidig var bevidste om at dette var uundgåeligt i et 
sådan retningsskift. Derudover foretog Venstre grundig analyser af deres politiske 
konkurrenter og afstemme også deres produkt herefter, og fulgte således også 
konkurrencefaktoren. Sluttelig var partiet bestemt bevidste omkring nødvendigheden af at 
vinde socialdemokratiske vælgere for at kunne opnå dets mål.  
Hernæst implementerede partiet dets justerede produkt, og anvendte her en 
kommunikation, der ligeledes var designet gennem anvendelsen målgruppeundersøgelser 
o. lign.. Således ses det altså Venstre i høj grad fulgte den markedsorienterede strategi 
under folketingsvalget 2001. 
 
Foruden denne analyse af Venstre og Socialdemokratiets brug af politisk markedsføring 
under folketingsvalget 2001 kan i bilag fem forefindes en kortere analyse af Det 
Konservative Folkeparti, Socialistisk Folkeparti, Det Radikale Venstre, Dansk Folkeparti, 
Centrum-demokraterne samt Enhedslisten med henblik på de samme faktorer som 
ovenstående analyse. I denne analyse efterviser vi, at brugen af politisk markedsføring er 
meget differentieret de politiske partier imellem. Nogle partier har i høj grad gennemgået 
en professionalisering af deres kommunikation og markedsføring, hvorimod andre i langt 
mindre grad har. 
To-trins raketten 
En  metode under de foregribende aktiviteter er pre-empting, hvor man søger at komme 
en negativ historie eller kampagne i forkøbet. Dette må man sige Socialdemokratiet 
prøvede at praktisere da de på den tredje valgdag forsøgte at opsætte det der senere blev 
kaldt for ”to-trins raketten”. Socialdemokratiet havde i stor stil forsøgt at ligge 
valgkampen 2001 op omkring den usikre verden som følge af 11. September 
bombningerne og at der var behov for en stærk styring af landet for at ride os igennem 
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denne situation. Det virkede dog som om at vælgerne var mere interesserede i de 
indenrigspolitiske emner, og Socialdemokratiet måtte vælge at ligge strategien om. 
Udlændingedebatten var et emne som syntes uundgåeligt og derfor valgte 
Socialdemokratiet at komme dette emne i forkøbet for evt. selv at kunne styre debatten.  
 
Temaet var dog et af Socialdemokratiets svage sider og derfor skulle taktikken være at 
gøre vælgerne opmærksomme på at Socialdemokratiet kunne håndtere dette politiske 
spørgsmål. Et internt notat fra indenrigsministeriet blev lækket til medierne og dagen 
efter var forsiderne prydet med overskrifter om den eksplosive stigning i indvandring. 
Specielt var der fokuseret på familiesammenføringer som argumentation for den høje 
indvandring. Samme dag optrådte Nyrup i TV 2’s Go’morgen Danmark hvor han rystet 
kommenterede historien. Samme dag havde Socialdemokratiet indkaldt til pressemøde og 
de fleste var da klar over at der var tale om en ”to-trins raket” hvor Socialdemokratiet så 
skulle fremlægge en indvandrer politik som ville kunne løse problemet og efterfølgende 
ville få partiet til at fremstå som handlekraftige. Det efterfølgende pressemøde blev dog 
en noget broget affære, da både det skriftlige udspil og de efterfølgende kommentarer af 
Henrik Dam Kristensen og Karen Jespersen, på intet tidspunkt bar præg af egentlige 
løsningsmodeller. Det rokker dog ikke ved det faktum at Socialdemokratiet ved at 
foregribe et ellers ømtåligt emne på deres partipolitik kunne have sat sig selv tilbage i 
valgkampen. Seancen blev da heller ikke bedre da Svend Auken den følgende dag satte 
udspillet til diskussion ved at komme med indirekte kritik ved at argumentere for at 
stramninger af udlændingelovgivningen ikke var vejen frem, men derimod en styrkelse af 
integrationen. 
 
Anderledes vellykket var Venstres pre-empting af velfærdsproblematikken, som uden 
tvivl måtte betegnes som deres svage emne i valgkampen. Venstre havde dog nøje 
tilrettelagt deres modangreb og flere gange syntes de venstrefløjen overtrumfet af Venstre 
i kampen om at sikre velfærden. Idéen var at tiltrække midtervælgerne som følte sig 
usikre på Venstres kurs på området. Dette medførte en højlydt kritik fra partierne 
omkring Venstres kursskifte, men protesterne var kun med til at forstærke vælgernes 
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bevidsthed om Venstres ”nye” politik og budskabet om at Venstre var til fare for 
velfærden blev underbygget i vælgernes bevidsthed166. 
 
Historien der skulle glemmes 
Et andet redskab der bruges ifølge Thomas Søndergaard Sarups kvalitative undersøgelse 
er firebreaking. Dette kaldes også afledningsmanøvrer, og det var netop dette 
Socialdemokratiet havde brug for ovenpå deres forliste forsøg på at udtømme 
indvandrerdebatten fra den politiske dagsorden. Hvad værre var at Socialdemokratiet var 
blevet fanget i et internt opgør hvor partiets troværdighed stod på spil. ”Derfor havde 
Nyrup bedt kritikerne blandt sine egne – oven i købet direkte på fjernsynet – om at holde 
kæft”167. Der skulle konsensus i partiet omkring udlændingeemnet og partiets linie 
udadtil skulle signalere enighed. Dette viste sig dog som en svær opgave og taktikken 
blev derfor at lede den politiske dagsorden over på nye emner og historier som kunne 
fjerne fokus fra Socialdemokratiets interne stridigheder. Idéen blev at sætte fokus på 
forslaget fra Venstre om at hive halvanden milliard ud af ulandsbistanden til brug 
indenfor sygehusvæsnet. Det kunne kobles sammen med den ustabile verdenssituation og 
behovet for stærkt lederskab som jo havde været Socialdemokratiets grundtanke som 
strategi fra starten. ”En flov smag i munden”168 udtalte Lykketoft. Men denne 
”firebreaking” fik ikke den ønskede effekt for Socialdemokratiet og udlændingedebatten 
var da også på avisernes forside dagen efter. Idéen med en afledningsmanøvre syntes at 
være god, men kvaliteten af historien var ikke stor nok til at lede mediernes 
opmærksomhed væk fra den socialdemokratiske interne splid. 
 
Det hurtige modtræk 
I Sarups undersøgelse viser det sig at gendrivelse af historier169 vægtes højt hos 
mediestrategerne under kategorien kommunikation og formidling. Eksempelvis reagerede 
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Politisk kommunikation i det senmoderne samfund  12/6 2006 
- et studie i den øgede professionalisering   
RUC, 2. semester, Gruppe 14, K1.1.  Side 89 af 116 
Venstre hurtigt og kontant da Poul Nyrup efter at have udskrevet valget, proklamerede at 
valget handlede om ”handlekraft og beslutningskraft” udadtil, på baggrund af den usikre 
verdenssituation efter 11. September angrebet. Anders Fogh tog straks til genmæle mod 
Socialdemokratiets forsøg på at opstille Nyrup som den driftssikre statsmand, og man 
hørte gang på gang Anders Fogh sige: ”Valget handler om Danmark. Det handler om de 
problemer, som optager danskerne i hverdagen...”170. 
 
Et andet eksempel var Socialdemokratiets brug af skræmmekampagner som havde sikret 
dem regeringsmagten i sidste øjeblik ved valget i 1998. Anders Fogh var fast bestemt på 
ikke at ville lade sig overraske af Socialdemokratiets skræmmekampagner i sidste øjeblik 
og havde derfor iværksat et storstilet modangreb. Venstre lavede simpelthen en 
skræmmekampagne om skræmmekampagnerne, med det mål at gøre vælgerne bevidst 
omkring Nyrups ”beskidte tricks”. I de sidste dage af valgkampen kunne man således 
læse i helsidesannoncer nogle af de trusselsbilleder Socialdemokratiet ville søge at tage i 
brug for at undergrave Venstres troværdighed. Dette modtræk kom til udtryk ved at 
Venstre formåede at neutralisere Nyrups kritik punkter og da Nyrup satte spørgsmålstegn 
ved Venstres udlæg til Finansloven 2002 reagerede befolkningen med hovedrysten. Det 
ellers veltilrettelagte angreb mod Fogh omkring halveringen af dagpenge for unge 
mellem 25-29, prellede af. Venstre reagerede hurtigt og Fogh fremlagde angrebene som 
”usandheder” og ”Socialdemokratiske skræmmekampagner”171. 
 
Venstres modtræk til skræmmekampagnerne illustrerer egentlig udmærket en række 
aktiviteter indenfor spin. Dels foregriber Venstre en negativ historie eller kampagne ved 
at sætte sit modtræk ind før selve angrebet kommer, derudover reagerer de hurtigt og 
konsekvent på de angreb der efterfølgende kommer, og sidst vises den negative 
konsekvens det kan medføre at føre en negativ kampagne. Negative kampagner kan ofte 
få karakter af mudderkastning, hvilket Esser argumenterer for er direkte med til at 
mindske dens troværdighed. Nyrup var eksempelvis allerede i modvind i medierne pga. 
valgkampen i 1998, hvor han havde ført en gennemført skræmmekampagne i medierne i 
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de sidste dage af valgkampen, og journalisterne ville ikke føle sig ”taget ved næsen” 
igen: ”Spørgsmålet var om medierne dengang agerede medløbere for den 
socialdemokratiske kampagne og således ubevidst havde valgt side til fordel for 
Nyrup”172. 
 
Brugen af metaforer 
Som modtræk til den ubehagelige følelse af utroværdighed som Nyrup måtte føle, fandt 
han en usikker men effektiv spin aktivitet frem. Rebuttal analogy, Sarup kalder dette 
latterliggørende metaforer, skulle vinde valget og vælgernes opmærksomhed. Under den 
sidste debat i Valby tager Nyrup Foghs bog om minimalstaten frem og begynder at rive 
sider ud af den. Dette skulle tolkes som et tegn på at Venstre var utroværdige og den 
drejning de havde taget overfor velfærdstemaet ikke var deres ideologiske politik. 
Desværre for Nyrup fik metoden meget kritiske ord med på vejen, og han blev generelt 
udstillet som en desperat mands sidste forsøg på at påvirke vælgerne.  
Nyrups mislykkede forsøg på rebuttal analogy var dog ikke en fejl i sig selv. Derimod var 
det mere sandsynligt at timingen ikke var ordentlig tilrettelagt. Hvis Nyrup havde gjort 
brug af denne spin aktivitet tidligere i valgkampen havde effekten måske været 
anderledes. 
 
Timing 
Timing er derfor et meget essentielt begreb i føring af politisk kommunikation, og det er 
noget der hele tiden tages højde for med henblik på at kunne få sine budskaber ud på 
bedste vis. Et eksempel på nøje overvejet timing er da Nyrup udskrev folketingsvalget d. 
31 oktober 2001. Nyrup havde opbygget sig en række helt klare fordele i en evt. 
valgkamp efter hans håndtering af 11. september samme år. For det første havde han 
høstet ros fra stort set alle sider som følge af hans håndtering af terrorsituationen, 
derudover havde han haft næsten monopol på taletiden i medierne, og sidst men ikke 
mindst havde medierne begyndt at behandle ham med respekt efter forholdet i lang tid 
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havde været en smule anstrengt173. Derudover var Socialdemokratiet gået frem i 
meningsmålingerne og bare dette faktum kunne lede an til tanker om et valg for en på alle 
måder presset statsminister. Selve timingen kom til udtryk ved at Socialdemokratiet 
fremlagde sit bud på en terrorpakke samme dag som valget blev udskrevet. Dette 
medførte at regeringen kunne forbinde den udenrigspolitiske situation med emner som 
stramninger indenfor rets og udlændingepolitikken. 
 
Det klare budskab 
Gentagelse af budskaber er ifølge Sarup’s interviewundersøgelse en yderst effektiv spin 
aktivitet, og hvis vi ser på valgkampen 2001, også en af de metoder der adskiller 
Socialdemokratiet og Venstre mest. Anders Fogh havde lagt Venstres kommunikative 
taktik op omkring nogle få men præcise budskaber, idéen var at Venstre skulle snakke 
direkte til vælgerne174. Derudover skulle de få men veltilrettelagte budskaber skabe 
overskuelighed for vælgeren, og derudover signalere troværdighed.  
 
Denne taktik lykkedes til fulde og ingen var vist i tvivl om Venstres 6 budskaber i 
valgkampen, som Michael Kristiansen udtaler: ”(...) Man skal huske på, at det er først 
når man selv begynder at blive træt af ens ”one-liners” og slogans, at befolkningen 
begynder at opfatte og forstå dem. Hvis man tror at bare fordi man har sagt tingene ti 
gange så har alle hørt det – så tager man fejl”175. Det som Michael Kristiansen henviser 
til her er den omfattende kommunikationsstøj der indhyller mediebilledet i dag. Hvis man 
vil have sine budskaber igennem er det da vigtigt at gentage dem til hudløshed så hele 
befolkningen, også de mindre politiske bevidste, opfatter ens budskab. Derudover fik 
Venstre en utilsigtet fordel ved at blive ved med at gentage de samme budskaber bare 
med skiftende retorik. Medierne var blevet bombarderet med de samme 6 mærkesager i 
så lang tid at de ikke længere stillede spørgsmålstegn ved budskaberne. Og mere vigtigt 
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tolkede de dem ikke forskelligt, hvilket var altafgørende for at få budskaberne så ”rent” 
ud til vælgerne som muligt176. 
 
Socialdemokratiet havde fastlagt en anden taktik hvorved de ville føre valgkampen på. 
De ville angribe Venstre fra alle sider med den traditionelle socialdemokratiske politik 
som de var vant til. Dette stod i direkte kontrast til Venstres måde at videreformidle sine 
politiske budskaber på. Selvom partiet havde skiftet sit gamle reklamebeurou ud med et 
mere moderne et af slagsen, og derudover flittigt gjort brug af vælgerundersøgelser og 
fokusgrupper manglede selve det kommunikationsrettede element. Socialdemokratiet 
havde opstillet 50 emner som partiet skulle ud med til vælgerne og over 100 politiske 
udspil. Både budskaberne og de politiske udspil var afprøvet i fokusgrupper inden 
valgkampen for at sikre sig at kommunikationen blev opfattet korrekt, men de mange 
budskaber syntes ikke at slå igennem til vælgerne i praksis. 
 
En anden faktor ved Socialdemokratiets mange mærkesager var at de ikke kunne benytte 
sig af strategien staying on message. Denne strategi ligger i høj grad tæt forbundet med 
gentagelsen af budskaber, hvorved modtageren af kommunikation kan se at budskabet er 
klart og præcist. Ved at vælge så mange budskaber, og med så begrænset mulighed for at 
få sin kommunikation ud, har modtageren ikke indtryk af at der er en overordnet linie 
med partiets politik. 
 
Priming 
Et vigtigt element i den politiske kommunikation i udlandet har været at forberede 
befolkningen og medierne på sine politiske budskaber lang tid før en egentlig valgkamp. 
Dette redskab blev inkorporeret i Venstres taktiske forberedelser allerede et år efter 
Anders Fogh blev formand i Venstre. Den yderst effektive metode blev brugt med stor 
succes i England af Tony Blair og det var da også her Anders Fogh adapterede denne.  
Metodens essens skal findes i at ved at udbrede sit budskab i god tid var der mulighed for 
at tage opgør med kritikere, medierne osv. i forvejen. I stedet for at skulle gennemgå 
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denne proces i en egentlig valgkamp, og da valgkampen så gik i gang var ingen i tvivl om 
indholdet da Venstre fremlagde sin politik177. 
Priming er ikke en spin aktivitet som Thomas Søndergaard Sarup behandler, men vi 
mener med rette at man kunne have inddraget denne i hans typologi. Dels er den direkte 
forbundet med medierne, men derudover fungerer den også som et kommunikations 
redskab hvorved man kan vise at partiet er ”on message” og gentagelsen af budskaber får 
en større effekt idet de ikke skal forklares nærmere men derimod ligger implicit i 
vælgernes bevidsthed. For da vælgerne fremlagde deres 6 budskaber virkede de alle som 
selvfølgelige løsningsforslag på en politisk dagsorden Venstre selv havde været med til at 
sætte år forinden. 
 
Styre dagsordenen 
Med den øgede professionalisering af den politiske kommunikation skulle man tro at der 
var større mulighed for at styre mediernes politiske dagsorden. Men valget 2001 blev en 
smule atypisk på den måde at det ikke var kendetegnet ved særlig mange politiske 
temaer:  
 ”Af valgkampens tre overordnede faser var det således kun fasen med udlændingetemaet 
som tog sit udgangspunkt i et entydigt politisk emne. Både den første og sidste fase var 
karakteriseret ved at fokus på en gang var rettet mod en række forskellige velfærdstemaer 
og mod det politisk-taktiske-spil imellem de politiske aktører”178.  
Dette hang også sammen med at journalisterne i langt højere grad skrev proces-
journalisme hvilket ikke styrkede partiernes mulighed for at præge dagsordenen med 
egentlige politiske budskaber. Dog kom der undervejs i valgkampen politiske temaer op 
fx. ulandsbistanden og skattepolitikken. Netop ulandsbistanden havde startet som et 
forsøg fra Socialdemokratiet på at dysse de interne stridigheder omkring 
udlændingespørgsmålet ned. Men medierne var mere interesserede i dette og forsøget 
havde ikke nok gennemslagskraft.  
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Partiernes kamp om at sætte dagsordenen og manglen på substantielle politiske temaer, 
mener vi, forstærker effekten af primingen af politiske mærkesager op til valget. De 
partier som har foretaget en grundig priming, er således dem der står stærkest i kampen 
om at sætte dagsordenen. Selvom ingen selvstændig aktør syntes at styre valgets 
dagsorden var Venstre dog gode til at forudse valgkampens temaer, dette kan ses som et 
udtryk for deres grundige priming og brug af målgruppeanalyser179. 
 
Sammenfatning 
Således har vi gennem vores analyse af folketingsvalget 2001 med hensyn til 
udformningen af partiernes kommunikation og indhold heraf. Vi fandt, at de politiske 
partier anvendte de metoder og fremgangsmåder vi beskrev i del IV, men i vidt forskellig 
udstrækning. Partiet Venstre var meget bevidste og meget grundige i anvendelsen af 
politisk markedsføring, og dets største konkurrent Socialdemokratiet ligeledes, dog på 
anden vis og i lidt mindre omfang. Partierne anvendte i stor udstrækning vælgeranalyser, 
fokusgrupper mv. i udformningen af såvel deres kommunikation som deres produkt. Der 
var således en bevægelse mod en markeds- eller markedsføringsorienteret metode, men 
alligevel stod flere partier uden for denne tendens. Hvor partierne Venstre, 
Socialdemokratiet, Det Radikale Venstre og Dansk Folkeparti i høj grad var 
markedsorienterede, var partierne Socialistisk Folkeparti, Enhedslisten og Centrum-
Demokraterne det i langt mindre grad. Derudover fandt vi at partierne kunne inddeles 
efter de begreber præsenteret i kapitlet Politisk markedsføring. 
Endvidere efterviste vi, at partierne Venstre og Socialdemokratiet anvendte flere af de 
spinaktiviteter beskrevet i kapitlet Spin. Vi fandt, at såvel Venstre som Socialdemokratiet 
anvendte aktiviteter som pre-empting, staying-on-message og priming. Dog fandt vi at 
partiernes brug af disse var med skiftende succes. Hvor Socialdemokratiet ofte var 
usuccesfulde i deres implementering af spin, var historien en anden for Venstre, der i 
langt højere grad var succesfulde deres anvendelse af spin.  
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Derfor kan vi nu konkludere, at partierne under folketingsvalget 2001 udøvede en 
professionaliseret politisk kommunikation jf. vores definition af dette som netop 
anvendelse af politisk markedsføring og spin.  
 
Del VI: Konklusion 
Da vi ville skrive dette projekt, var vores interesse professionaliseringen af den politiske 
kommunikation. Vi ønskede at undersøge, hvilke udfordringer, der i det senmoderne 
samfund lagde op til en øget professionalisering, hvorfor vi kom til følgende 
problemformulering: 
 
Hvilke krav stiller det senmoderne samfund til den politiske kommunikation, og hvorledes 
imødegår de danske politiske partier disse gennem brugen af professionel politisk 
kommunikation? 
 
I opgavens del III om det senmoderne samfund undersøgte vi således tendenserne for det 
senmoderne samfund, og søgte at besvare vores første arbejdsspørgsmål gennem en 
bearbejdning og diskussion af Anthony Giddens modernitetsanalyse. 
I det senmoderne samfund, så  vi, at tre dynamikker var helt centrale ifølge Giddens. Den 
første var adskillelsen af tid og rum. Herunder belyste Giddens, at man i det senmoderne 
samfund kan være til stede flere steder på en gang, idet kommunikationsteknologi i form 
af mobiltelefoner, Internet og lignende gør, at man kan kommunikere med folk, der ikke 
er i det samme geografiske rum som en selv. Desuden har den teknologiske udvikling 
medført en øget mobilitet.  
Den anden dynamik, Giddens påpeger, er brugen af abstrakte systemer så som 
ekspertsystemer. Disse er systemer eller avanceret teknologi, som vi benytter i det 
senmoderne samfund. Dernæst inddrager han individets øgede refleksivitet. Refleksivitet 
på den måde, at man i højere grad kan tilegne sig viden, og ud fra den bedre kan 
reflektere over de valg, man tager. På grund af aftraditionaliseringen har det enkelte 
individ mulighed for selv at skabe sin egen selvidentitet. Men som vi så, Beck og 
Baumann argumenterede for, kan denne frihed også opfattes som en byrde, hvis individet 
ikke formår at skabe en selvidentitet. Det er ikke et frit valg selv at skabe sin identitet, 
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man er tvunget til at skabe den og hvis man fejler, vil man føle sig utilstrækkelig. 
Giddens belyste ikke dette aspekt direkte, men da han antydede det, konkluderer vi, at 
han er bevidst om at der findes en negativ side af denne frihed og refleksivitet. Men 
generelt anskuer Giddens det senmoderne samfund fra en positiv vinkel. Dette kritiserede 
vi, da vi mener, det er vigtigt at have både de positive og negative sider med, når man 
karakteriserer et samfund. 
 
På baggrund af disse tendenser, ser vi at vælgerne ikke længere kan defineres blot ud fra 
samfundsklasser, og i tråd med dette, at partierne heller ikke kunne defineres som 
repræsentanter for bestemte klasser. Derved ændres kravene til politikerne. Eftersom 
partierne nu mangler dette faste vælgersegment skal partierne og politikerne i højere grad 
udforme deres kommunikation og valgkampagne, så den appellerer bredere blandt 
vælgerne.  
Aftraditionaliseringen i det senmoderne samfund har desuden medført, at individerne 
mister fastlagte rammer og normer. Giddens argumenterer for, at individet bliver 
usikkert, da det ikke har nogle faste holdepunkter at skabe deres selvidentitet ud fra. Hvis 
vælgerne bliver usikre på deres valg og den viden de kan opnå, og derudover mister deres 
klassemæssige reference, havde vi en opfattelse af, at vælgerne ligeledes ville være usikre 
på hvad de ville stemme ved folketingsvalget 20001. I vores analyse så vi dog, at tæt på 
halvdelen af vælgerne, forinden valget havde besluttet, hvem de ville stemme på. 
Desuden fandt vi, at disse 47 % ikke skiftede parti i forhold til det forrige valg. Derfor 
kan vi altså konkludere, at vælgerne ikke var så usikre, som først antaget, og der reelt var 
en stor procentdel af vælgere, der ikke blot på baggrund af valgkampagnen kunne 
påvirkes omkring deres politiske overbevisning. Ikke desto var der for partierne 51 % af 
vælgere, der var påvirkelige til at stemme anderledes under valgkampen 2001. 
 
Vi har redegjort for hvorledes professionaliseringen af den politiske kommunikation kan 
udformes. Herunder har vi undersøgt hvordan det politiske partis produkt, mål og marked 
forstås, og videre hvilke overvejelser det politiske parti bør gøre sig om dets position på 
det politiske marked. Partiets produkt er her et vigtigt begreb, der i vores bearbejdning 
skal forstås som bestående af såvel selve partiet, dets kandidat samt partiets standpunkter. 
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Dernæst fandt vi, at positionering på det politiske marked kan opdeles i fire: leder, 
udfordrer, kopist og niche. Til disse positioner knyttes tilsvarende forskellige strategiske 
overvejelser for partiet. Herudover bearbejdede vi tre modeller for udformningen af det 
politiske partis produkt; produktorienteret, salgsorienteret og markedsorienteret. 
Forskellen på disse tre modeller skal findes i, hvorledes de politiske partier udformer 
deres produkt; hvorvidt de designede produktet alene på baggrund af egen overbevisning 
eller i højere grad orienterede sig mod vælgerne i enten udformningen af deres 
kommunikation (salgsorienteret) eller af hele deres produkt (markedsorienteret). 
Efterfølgende redegjorde vi for, hvorledes spin kan anvendes af de politiske partier, og 
hvordan dette kan inddeles i forskellige aktiviteter. Her fokuserede vi på at formidle spin 
som et redskab for professionel politisk kommunikation. Derved forsøgte vi at beskrive 
en række redskaber og metoder, vi ser som et tegn på professionaliseringen af den 
politiske kommunikation, som vi efterfølgende efterviste i vores analyse.   
 
Vi har set af en del af disse blev brugt under folketingsvalget 2001. Dette blev gjort, idet 
partierne fandt det nødvendigt at anvende strategier for at vinde vælgerne. 
Vi så, at partierne i højere grad skal have fat i en vælgerskare over hele Danmark og ikke 
blot i regioner. For at nå ud til flest mulige vælgere, benytter politikerne sig i høj grad af 
medier, som kommunikationsredskab. 
Vi kan se, at medierne i høj grad bliver anvendt til at udbrede politiske budskaber. Men 
politikerne er ikke de eneste aktører i medierne; de skal dele pladsen med mange andre. 
Dette gør, at de politiske partier kan ”drukne” i kommunikationsstøjen. På baggrund af 
denne udfordring, har partierne benyttet strategier for at gøre deres budskaber klare, så de 
bryder igennem kommunikationsstøjen, og kommer igennem til vælgeren. Dette 
imødegår den udfordring, at vælgerne konstant bliver ramt af budskaber, og ved at 
gentage de samme budskaber, vil vælgerne bedre kunne huske det. Socialdemokratiet 
havde mange budskaber, og disse druknede i højere grad i kommunikationsstøjen, 
hvorimod Venstre valgte at have få, men klare budskaber, for at imødegå den udfordring 
som kommunikationsstøjen er. De benyttede desuden gentagelsesstrategien for at 
vælgerne kunne huske budskaberne.  
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Vi har i vores analyse set eksempler på, at både Socialdemokratiet og Venstre prøvede at 
præge mediernes dagsorden. Men det lykkedes imidlertid ikke lige godt. De benyttede sig 
begge af pre-emting og priming, men deres timing var ikke lige god. Vi fandt, at Venstre 
i høj grad forstod at time deres strategiske kommunikation og spin rigtigt, og på den 
måde virkede deres valgkampagne bedre end Socialdemokratiets.  
Socialdemokratiet formåede lige fra udskrivelsen af valget at time deres politiske 
budskaber forkert i forhold til deres direkte modstander, Venstre. Partiet havde fordelen 
af at komme med det første udspil til valgets dagsorden, men formåede ikke at gribe 
chancen i tilfredsstillende grad, og overlod derved den politiske dagsorden åben for alle.  
Man må konkludere, at for at bryde igennem mediestøjen og kunne præge medierne, er 
det nødvendigt, dels at være velovervejet og benytte en strategi konsekvent, men også at 
timingen for ens strategi er rigtig.   
For at imødegå udfordringen om at appellere til vælgerne, der ikke kan deles op i 
samfundsgrupper, benyttede både Socialdemokratiet og Venstre sig af 
vælgerundersøgelser, fokusgrupper og meningsmålinger. På den måde kunne partierne 
bedre appellere specifikt til de vælgere, de ønskede at opnå stemmer fra.  
Vi kan på baggrund af vores analyse se, at der er forekommet en øget brug af 
professionalisering indenfor den politiske kommunikation. Dette er sket på baggrund af 
de samfunds dynamikker, der præger det senmoderne samfund. For at imødekomme disse 
tendenser i samfundet, har partierne i større grad søgt at professionalisere deres 
kommunikation. Vi kan se, at partierne igennem deres kommunikation i stigende grad 
prøver at tilpasse sig deres vælgere ønsker. Dette ser vi ved, at flere partier benytter den 
salgsorienterede og markedsorienterede markedsføringsmodel. 
For at imødekomme aftraditionaliseringen hos individet og dermed vælgeren, ser vi en 
øget grad af vælgerorientering hos partierne i udformningen af deres politiske produkt, 
hvilket vi ser som resulterende i en aftraditionalisering af netop partierne selv. 
 
Del VII: Perspektivering 
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Metodisk og tematisk perspektivering 
Dette projekt har eftervist, at de danske politiske partier, anvender markedsførings 
redskaber og strategier i udformningen af deres politiske kommunikation. 
En videre bearbejdning af dette fænomen, ville kunne omhandle de demokratiske 
konsekvenser af denne professionalisering af den politiske kommunikation. Det er ikke 
sikkert disse konsekvenser ville være udelukkende negative eller positive. For til dels vil 
øget strategi og herunder vælgerundersøgelse, vejlede politikeren i den retning 
befolkningen ønsker det. Det jo en del af direkte demokrati, hvis vælgeren for direkte 
indflydelse på politikken, igennem vælger undersøgelser. Dog er det ikke demokratisk 
hvis ikke alle har lige mulighed for at få indflydelse. En anden negativ konsekvens kunne 
være, at med al den fokus på strategi, kan politikeren glemme, at udarbejde sin politik i 
dybden, så den også er fremadrettet og bæredygtig for velfærdssamfundet i fremtiden. 
Selvom det også kunne være interessant at undersøge i dybden hvad der kendetegner 
demokratiet og hvordan den øgede professionalisering påvirker denne proces, afgrænsede 
vi os fra det. Dette gjorde vi ud fra den betragtning, at vores problem formulering, tager 
udgangspunkt i hvorvidt det er nødvendigt med strategi og professionalisering af 
kommunikationen, og ikke hvilke konsekvenser en sådan nødvendighed medfører. Det 
ville altså være naturligt i forlængelse af denne opgave, at lave en opgave om hvilken 
demokratiske ændringer øget brug af professionel kommunikation medfører.  
 
Endvidere kunne en bearbejdning af denne professionalisering i et magt perspektiv, være 
interessant. Her kunne man med fordel have inddraget Gudmund Hernes model:  
 
” A’s direkte magt over B = A’s kontrol over sag X – B’s interesse for sag X = B’s 
direkte afhængighed af A”180.  
 
De centrale begreber i Hernes’s model er magt, interesse og bytte. Aktør A har magt over 
– i sådan en grad, at A kontrollerer noget af interesse for B, og vice versa. Denne 
gensidige afhængighed aktørerne imellem danner grundlag for bytte, fordi aktørerne kan 
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træffe beslutninger for hinanden. Denne sammenhæng mellem vælgernes ageren og 
politikerens udspil ser vi i vores teoriafsnit og analyse, men vi har ikke inddraget denne 
teori om magt, da vi ikke ønsker det skulle være magt og relationen der skulle være i 
centrum. Men derimod vælgernes måde og være på, herunder de forudsætninger de sætter 
for politikernes ageren og deres måde at gribe disse udfordringer an strategisk 
 
Foruden disse tematiske felter kunne man have lagt større vægt på dimensionen vælger / 
politiker eller parti eksempelvis mht. hvad der driver det politiske valg. Vores opgave har 
været fokuseret omkring politikerne og de politiske partiet med henblik på hvilke rammer 
samfunds-sociologiske rammer disse fungerer under, og hvad partierne og politikerne da 
gør for at fungere optimalt indenfor disse. Men man kunne også have valgt at fokusere 
projektet omkring vælgerne, og således søge at belyse hvad der ligger til grund for 
vælgernes stemmeafgivelse eller hvordan vælgerne opfatter professionaliseringen af den 
politiske kommunikation. Derudover kunne vi også have valgt at fokusere på 
mediedimension; eksempelvis med henblik på relationen mellem politiske organisationer 
og medier eller på relationen mellem medier og vælgerne.  
 
Perspektivering af den professionaliserede politiske kommunikation 
En vinkel på den politiske kommunikation som vi ikke har valgt at medtage i opgaven,  
er hvorvidt det er nødvendigt at tage del i den politiske kommunikation og i hvor høj grad 
den virker. En stor modstand imod den professionaliserings tendens kan findes i de 
politiske partier. I disse kan der flere steder findes modstand mod denne tendens, hvilket i 
høj grad er medvirkende til den sene indtræden – i forhold til eksempelvis Storbritannien 
og USA – af de professionelle kommunikations- og markedsføringsmetoder181. 
Derudover er de fleste medierådgivere uhyre respektfulde overfor den danske kultur, 
hvilket vil sige at medierådgiverne og strategerne er mere forbeholdne overfor 
markedsføringstilgangen set i det relief, at Danmark har en stærk kultur for at engagere 
sig i det politisk felt182. Endvidere ses en større fokusering på eksempelvis spin i blandt 
                                                 
181 Sarup, 2004: 74 
182 Ibid.: 74 
Politisk kommunikation i det senmoderne samfund  12/6 2006 
- et studie i den øgede professionalisering   
RUC, 2. semester, Gruppe 14, K1.1.  Side 101 af 116 
de danske medier jf. programmer som ”Jersild og spin”, hvilket også må anses som 
medvirkende til en ændret udbredelseshastighed af disse metoder og redskaber i 
Danmark. Dette kunne endvidere ses som at der er en række begrænsninger for politisk 
kommunikation i netop Danmark. Thomas Søndergaard Sarup argumenterer da også for 
at der ligger en begrænsning i det faktum at vi er blevet opmærksomme på eksempelvis 
spin: 
 ”(...) journalisterne fokuserer mere og mere på deres funktion, rolle og arbejdsgange og 
har en øget fokus på ikke at lade sig spinde. Bevidstheden om spindoktori er en 
begrænsning i sig selv”183. 
Den professionaliserede politiske kommunikation har måske nået et punkt, hvor den er 
blevet for omfangsrig. Hvis vælgeranalyse, fokusgruppe undersøgelse osv. bliver ved 
med at danne grundlag for partiernes politik vil der ske en yderligere tæthed på midten i 
dansk politik og visionerne for landet vil blive begravet i øjebliksbilleder af 
vælgergrupper og frygt for at fremlægge nogle klare budskaber. Rasmus Bech Hansen og 
Christian Madsbjerg argumenterer for i artiklen ”Målgruppernes fallit”, at de politiske 
partier simpelthen ikke er professionelle nok. Den drejning politisk kommunikation har 
taget mod markedsføringsmæssige forhold er ikke professionel nok i forhold til 
tidsalderen den bliver udført i184. En erkendelse som erhvervsmarkedet har set i øjnene, 
og der er her sket en drejning væk fra denne form for markedsføring og i stedet blevet 
fokuseret indad for at finde virksomhedens sande værdier. For derefter at ”brande” sig på 
dem, i stedet for at følge samfundets forskelligartede krav og ønsker. For først når man 
positionerer sig i samfundet, kan ens omgivelser tage stilling til ens budskaber på en reel 
og troværdig måde. Incitamentet for dette skal ikke findes i hverken demokrati forfald 
eller noget andet, men derimod i det etiske aspekt. 
 ”Hovedtanken imod udviklingen af en mere professionel form for politisk 
kommunikation er snarere følelsesmæssig, nemlig, at det er forkert at sælge politik, som 
man sælger produkter”185.  
 
                                                 
183 Sarup, 2004: 74 
184 Hansen & Madsbjerg, 2001: 1 
185 Ibid.: 2 
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Man fristes da til at spørge, hvorvidt det øjebliksværende fokus på spin i de danske 
medier skal ses som et tegn på netop spin og markedsføring fald som centrale metoder for 
de politiske partier.  
I eksempelvis Storbritannien, hvor spin og markedsføring har været en del af den 
politiske sfære i en længere periode end i Danmark, mener forskere at se en sammenhæng 
med den vigende tillid til premierminister Tony Blair og dennes intensive brug af de 
omtalte metoder186. Efter episoder som den engelske trafikministers tidligere spindoktor 
Jo Moore besked efter terrorangrebet 11. september om at dette ”var en god dag at 
begrave dårlige nyheder på” er den engelske befolkning blevet mætte af spin og formår 
desuden at se igennem denne. Som det påpeges i artiklen Politisk spin spiller fallit er 
eksempelvis store politiske spørgsmål som konflikten i mødet mellem Vestens og Østens 
forskellige samfund og kultur:  
” Der er i vide kredse en voksende længsel efter at vende tilbage til en debat, hvor 
ideologier brydes. Tag tidens store spørgsmål om, hvordan det sekulære Vesten 
skal møde det teokratiske Østen. Det er et problem, der skal løses. Og i den 
sammenhæng slår spin ikke til. Det samme kan man sige om mere hjemlige  
temaer som sundhed, transport og euroen. Det er sager, der må tackles med sigte 
på forandring frem for blot image.187”, 
 som tidligere redaktør for erhvervsredaktør på The Observer og forfatter til bogen Death 
of Spin påpeger i artiklen. 
 
Men de færreste vil nok have, at vi bevæger os tilbage til en tilstand, hvor politiske 
budskaber og mål bliver videreformidlet i forsamlingshuse og lokale debatter, så derfor er 
der et stigende incitament for at gøre den politiske kommunikation troværdig såvel som 
mere professionel. De kritiske bagtanker ved politisk markedsføring og især den politiske 
kommunikation skal altså viskes væk, men samtidig skal der ske en legalisering af den 
øgede professionalisering i politisk kommunikation. 
”Det er på tide at demokratidebatten kommer videre, at professionaliseringen 
bliver accepteret som et grundvilkår. Det vil gøre det muligt at få en reel 
                                                 
186 Rosenkrands, 2003: 1  
187 Som citeret af Rosenkrands, 2003: 1-2 
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diskussionen af, hvilken form for professionalisering, vi ønsker. På den måde vil 
politikerne også kunne være mere ærlige omkring brugen af 
kommunikationsteknikker”188.  
Målgruppeanalyserne er ikke længere nok til at finde et passende budskab at “brande” 
sig på, for i takt med den stigende utilfredshed med professionaliseringen af den politiske 
kommunikation og partiernes manglende positionering på den politiske skala, vil 
visionerne for fremtiden gå tabt. 
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Bilag 1. Partier og partigrupperingers styrke 1998-2001. Pct.  
 
 1998 2001 Forskydning 1998-2001 
Venstrefløjen 
Enhedslisten 
SF 
10,3 
2,7 
7,6 
8,8 
2,4 
6,4 
-1,5 
-0,3 
-1,2 
Socialdemokratiet 35,9 29,1 -6,5 
Midterpartierne 
Radikale Venstre 
Kristelig Folkeparti 
CD 
10,7 
3,9 
2,5 
4,3 
9,2 
5,2 
2,3 
1,8 
-1,5 
1,3 
-0,2 
-2,5 
Venstre + Konservative 
Konservative 
Venstre 
32,9 
8,9 
24,0 
40,3 
9,1 
31,2 
7,4 
0,2 
7,2 
Nyt højre 
Fremskridtspartiet 
DF 
9,8 
2,4 
7,4 
12,6 
0,6 
12,0 
2,8 
-1,8 
4,6 
Andre uden for 
partierne 
0,4 0,0 -0,4 
Blokbalancen 
Socialistiske partier 
Borgerlige partier 
46,2 
53,4 
37,9 
62,1 
Bogerlig overvægt 7,2 24,3 
Nettoforskydninger 
I de enkelte partiers styrke 
 
I styrkeforholdet mellem 
socialistiske og borgerlige  
partier  
11,8 
 
1,0 
13,1 
 
8,5 
 
 
Tabellen er hentet fra Politisk Forandring side 62. 
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Bilag 2 Vælgernes grad af sikkerhed og deres beslutningsproces.  
 
 
 
Beslutningstidspunkt  
Alle I de sidste 
dage før 
valget 
Tidligere i 
valgkamp
en 
Før 
valgkamp
en 
 
 
Pct. lodret Pct. vandret 
De 
rodfæstede  
Stabil, tænkte 
ikke på andet 
47 2 6 92 100 
Stabil, men 
tænkte på andet 
parti 
23 15 14 71 100 
Skiftede, 
tænkte på andet 
parti 
12 36 26 38 100 
 
 
 
De 
vaklende 
Skiftede, men 
overvejede 
gammelt parti 
7 40 24 36 100 
Skiftede, 
tænkte ikke på 
andet 
9 10 26 65 101 De sikre 
skiftere 
Ved ikke m.m. 2 - - - - 
Alle  100 15 14 71 100 
 
Tabellen er hentet fra Politisk forandring side 71. 
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Bilag 3. Andel, der overvejede at stemme på et andet parti. 1990-2001. Pct.  
 
 
 
 1990 1994 1998 2001 
Mænd  25 43 43 48 
Kvinder  25 44 45 47 
Født 1975- 80 - 65 45 46 
1960-74 37 55 53 54 
1945-59 26 45 43 46 
1930-44 21 32 37 39 
Før 1930 19 31 29 28 
Arbejder 17 43 44 45 
Funktionær 32 46 50 53 
Selvstændig 23 42 39 47 
Folkeskole, 
realeksamen 
22 39 39 43 
Studentereksamen 
o.l. 
36 48 56 57 
 
Tabellen er hentet fra Politisk Forandring side 233. 
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Bilag 4 - de 4 P’er for politisk markedsføring. 
 
Markedsføringsinstrumenter189 
Vi vil i tråd med Hennebergs inddeling anvende begrebet de fire P’er fra den erhvervs-
økonomiske markedsføringsteori til at adskille markedsføringsinstrumenterne. De fire 
P’er består af nedenstående: 
 
1) Produkt 
2) Placering 
3) Promovering 
4) Pris 
 
Denne term vil vi som nævnt anvende til at inddele markedsføringsinstrumenterne efter.  
 
De produktorienterede instrumenter er de, der omhandler ændringer af selve partiets 
produkt. Produktet forstås som tidligere beskrevet af tre elementer190, og de her 
tilhørende instrumenter drejer sig således om at ændre eller tilpasse partiets produkt. Mht. 
kandidaten kan de produktorienterede instrumenter eksempelvis være at forsøge at ændre 
dennes image; dvs. f.eks. at forsøge at give denne et image af verdensmand eller en 
beskytter af de svage osv.. Dette punkt er især vigtigt for det politiske parti fremhæves 
det af Henneberg: ”The candidate is … the pars pro toto of the political product.”191, 
hvorfor der også lægges stor vægt herpå under markedsføringen af det politiske parti: 
”Candidate-oriented product instruments are used frequently …”192.  
Derudover kan hele partiets image søges påvirket gennem de produktorienterede 
instrumenter. Dette skal altså forstås som måde partiet bliver opfattet på eksempelvis som 
innovativ, top-down ledet eller lignende. Ændringer indenfor dette område kan således 
                                                 
189 Lees Marshment, 2001: 24-27 samt Henneberg, 2002: 125-129 
190 Jf. Elementerne I det politiske product: kandidaten, partiet og ideologien. 
191 Henneberg, 2002: 125-126 
192 Ibid.: 125 
Politisk kommunikation i det senmoderne samfund  12/6 2006 
- et studie i den øgede professionalisering   
RUC, 2. semester, Gruppe 14, K1.1.  Side 110 af 116 
være ændringer af den organisatoriske opbygning af partiet, kampagner, der søger at 
fremstille partiet på en bestemt vis f.eks. omsorgsfuld osv.. 
For det tredje kan partiets produkt ændres i forhold til dets ideologi. Dette er imidlertid 
noget mere omfattende og grundvoldsændrende end de to øvrige metoder, da partiets 
ideologi er dets fundament. Ikke desto mindre kan sådanne ændringer finde sted, og 
naturligvis behøves disse ikke være fuldstændig bortkastelse af partiets eksisterende 
ideologi, men kan blot være mindre ændringer i dets politik.  
Slutteligt er, som Henneberg påpeger: ”all three elements of product instruments … 
highly interrelated.”193. 
 
Placering forstås som de instrumenter, der vedrører de distributionsmæssige problemer 
for det politiske parti. Dvs. såvel de måder hvorpå partiets politik skal viderebringes på 
som at sikre at partiets produkt er tilgængeligt for vælgerne. Distributionsmæssige 
overvejelser kan således omhandle, hvilke medier partiets politik skal kommunikeres 
igennem, hvorvidt det skal foregå gennem husstandsomdelte tryksager eller gennem 
vælgermøder etc. etc. På denne måde overlapper dette til dels med de kommunikative 
instrumenter. 
 
Det politiske partis promovering skal forstås som de kommunikative instrumenter; altså 
formidlingen af partiets produkt. Dette dækker over de forskellige 
udformningsmuligheder eksempelvis debatprogrammer i fjernsynet, kronikker i aviser, 
selv mindre fagligt relaterede sammenhænge som optræden i underholdningsprogrammer 
etc.194, men vigtigst hvordan partiets produkt kan præsenteres så det fremstår bedst 
muligt. Derfor er målet med de kommunikative instrumenter bl.a. at skabe en dagsorden, 
der er overensstemmende med partiets, at partiets produkt fremstår klart og tydeligt for 
vælgerne og at modstandernes produkt står i et ringere lys end partiets eget. Altså er de 
kommunikative instrumenter både midler til at styre udformningen af partiets 
                                                 
193 Ibid.: 126 
194 Her er Hennebergs adskillelse af distribution og kommunikation ikke helt klar, idet han under de 
kommunikative instrumenter også fremhæver på hvilke måder og udformninger kommunikationen kan 
foregå ( ”party-political broadcasts, political adds and posters, leaflets, mailings and corporate 
culture/identity” (127). Hvilke han også definerer som de distributionsrelaterede instrumenter. 
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kommunikation samt til at styre den bekæmpe modstandernes kommunikation. 
”Communication techniques are today the most important political marketing 
instruments of all political players.195”, ifølge Henneberg, derfor lægger de politiske 
partier stor vægt på netop disse instrumenter i markedsføringen af deres produkt. De 
kommunikative instrumenter vil blive nærmere behandlet i det efterfølgende kapitel 
Spin..   
Ved pris forstås de instrumenter, der har til formål at gøre det politiske partis produkt 
mere attraktivt for vælgerne. Der kan findes to dele af denne type instrumenter; de, der er 
orienteret imod at gøre partiets produkt mere appellerende for vælgerne, og de, der er 
orienterede imod at tiltrække flere vælgere til markedet, og således gøre selve det 
politiske mere interessant for vælgerne. For de førstes vedkommende drejer det sig om at 
gøre partiets produkt forståelig for vælgerne, således deres omkostninger i form af 
eksempelvis tid nedsættes, hvorved produkt skulle blive mere attraktivt for vælgerne. 
Den anden linje har som nævnt det mål at tiltrække flere vælgere til det politiske marked, 
men endvidere at sikre de, der allerede har fattet interesse bibeholder denne. Dette gøres 
dels for at tiltrække partierne flere medlemmer, men også i forståelsen af at desto ved at 
tiltrække nye vælgerne skabes muligheden for at opnå større vælgertilslutning. 
Eksempelvis kunne et parti søge at højne valgdeltagelsen af et bestemt segment, hvis de 
(partiet) anslog, at netop dette segment ville stemme på partiet. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
195 Henneberg, 2002: 127 
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Bilag 5 - analyse af de øvrige partier empirisk. 
 
De øvrige partier 
Her under vil vi kort redegøre for nogle af de markedsføringsmæssige principper, vi 
finder, var kendetegnende for de øvrige partier dvs. De Konservative, Socialistisk 
Folkeparti, Radikale Venstre, Dansk Folkeparti, Centrum-Demokraterne samt 
Enhedslisten under folketingsvalget 2001.  
 
De tro væbnere 
Socialistisk Folkeparti og De Konservative valgte under folketingsvalget 2001 en linje, 
der lagde sig meget op af hhv. Socialdemokratiet og Venstre. SF fremhævede således 
mange af de samme budskaber som Socialdemokratiet, men forsøgte derudover at 
supplere disse for at tegne en lidt skarpere profil af partiet. Som pressesekretær Peter Goll 
udtalte: ”Mange af SF’s potentielle vælgere ligger et sted mellem SF og 
Socialdemokratiet. Så samtidig med at vi skal tegne en klar profil af SF, skal vi også 
passe på ikke at skælde for meget ud på Socialdemokratiet, da mange så vil mene, at vi 
svigtet Nyrup i kampen om at blive statsminister.”196.  Eksempelvis var Holger K. Nielsen 
daværende formand for SF ude og påpege at: ”Jo mere styrket SF bliver, jo bedre bliver 
vi i stand til at holde Nyrup fast på en linje, der er solidarisk, progressiv og god for 
miljøet.”197. Det ses altså at SF påtog sig en rollen som kopist på det politiske marked. 
Derudover var SF også på turne, men dog ikke på den samme meget professionelle vis 
som Venstre. Men grundet partiets interne forhold valgte det ikke at anvende eksempelvis 
fokusgrupper under udformningen af dets produkt198, hvilket vil sige partiet umiddelbart 
førte en produkt-orienteret strategi. Men eftersom partiet dog valgte at føre en mere 
målrettet promovering af deres produkt, må SFs strategi siges at ligge nærmere den salgs-
orienterede strategi.  
 
                                                 
196 Jønsson & Larsen, 2002: 60 
197 Ibid: 62 
198 Ibid.: 65-66 
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Noget meget lignede var gældende for de konservative. Problemet var det samme, idet de 
ikke ville distancere sig eller kritisere Venstre for meget, da de ved en evt. valgsejr ville 
skulle indgå i regeringssamarbejde med partiet, men samtidig havde et behov for at tegne 
en selvstændig profil. Således drejede de konservatives valgmateriale sig også om mange 
af de samme emner som Venstre, men blot suppleret med øvrige tiltag som eksempelvis 
et fokus på skattelettelser og forbedring af folkeskolerne for at adskille partiets produkt 
fra Venstres.  
 
De vilde kaniner 
Til forskel for SF og de konservative havde Danske Folkeparti og Radikale Venstre en 
større selvstændighed overfor hhv. Venstre og Socialdemokratiet, idet de i højere grad 
kunne vælge at pege på et andet parti end SF og de konservative. De radikales produkt 
blev således udformet for dels at lægge sig op af Socialdemokratiet, men samtidig 
adskille sig markant gennem en fokusering på EU og skattepolitik: ” … så i Det Radikale 
Venstre havde vi forberedt os på netop ikke at skulle diskutere velfærd, men derimod EU 
og skat.”, som leder af Det Radikale Venstre Marianne Jelved påpegede199. Partiet 
forsøgte hermed at sætte sin egen dagsorden mht. hvilke emner, der skulle diskuteres, og 
således adskille sig fra de øvrige partier. Valget af netop EU og skattepolitik som 
kerneområder var ikke tilfældig. Dette byggede på undersøgelser af De Radikale Venstres 
målgrupper, som Lars Nielsen pressechef i partiet påpeger: ”Valgstrategien var rettet 
mod det moderne segment, hvor både den fællesskabsorienterede og den mere 
individuelle vælger var interessant for de radikale.”200. Dvs. at også de radikale anvendte 
sig af en markedsorienteret model for partiets markedsføring. Kombinationen af de to 
specifikke emner, EU og skattepolitik, samt partiets mere fritstillede rolle overfor 
Socialdemokraterne muliggjorde en markedsføring, der lægger sig mere op af en 
udfordrer præget positionering. De radikale var således ikke blege for at udfordre 
markedets leder, Socialdemokratiet. Men naturligvis har partiet måtte være 
opmærksomme på ikke at lægge sig fra langt fra Socialdemokratiet. Dette skete ved at 
koncentrere uafhængigheden fra Socialdemokratiet omkring ét emne: skattepolitikken. 
                                                 
199 Ibid.: 53 
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Således kunne det på forsiden af Berlingske Tidende den 17. november 2001 læses at: 
”Jelved truer Nyrup på skatten. Hvis Socialdemokratiet ikke efter et  valg vil forpligte sig 
på at sænke skatten på arbejde, stopper regeringssamarbejdet med de radikale”201. Her 
ses det endvidere, at partiet var opmærksomme på at anvende placeringsorienterede 
instrumenter, idet ”skattemærkesagen var en historie, der skulle sælges til et traditionelt 
borgerligt segment”202, som Lars Nielsen påpeger. Det Radikale Venstre foretog altså 
analyser, hvilke medier, der ville viderebringe deres mærkesager bedst muligt samt 
hvilke, der ramte de ønskede målgrupper. Ligesom mange af de øvrige partier var de 
radikale også på turne under folketingsvalget 2001.  
 
Dansk Folkeparti formåede ligeledes, at fremstille sig selv som et selvstændigt støtteparti 
gennem målrettet kommunikation til udvalgte grupperinger. Partiet søgte specifikt at 
opnå tilslutning fra bestemte segmenter gennem en fokusering på mærkesagerne 
udlændinge- og ældrepolitik. Dvs. de i begge tilfælde appellerede til vælgernes frygt for 
forandring i form af eksempelvis det at blive ældre. Derudover var DF opmærksomme på 
deres valg af medier, hvori gennem deres produkt skulle videreformidles. Eksempelvis 
forsøgte partiet at udsende pressemeddelelser således de kom i nyhedsudsendelsen kl. 12 
om søndag, hvor en stor del af partiets målgruppe almindeligvis lyttede til GIRO 413203. 
Dette gjorde sig gældende for langt størstedelen af partiets kommunikation, hvorfor DF 
koncentrerede sig om videreformidling gennem eksempelvis ugeblade og lokale medier. 
Således valgte Dansk Folkeparti gennem folketingsvalget sidste uge at annoncere på side 
9 i Ekstra Bladet, formentlig på baggrund af en vurdering af netop dette medie stemte 
overens med partiets målgruppers medievalg. Altså ses de,t at Dansk Folkeparti også var 
opmærksomme på de placeringsmæssige instrumenter under folketingsvalget 2001, og at 
partiet i dets markedsføringsstrategi indeholder en vælgerorientering, hvilket vil sige 
anvendelsen af en markedsorienteret model. 
 
Skildpadderne 
                                                 
201 Ibid.: 56 
202 Ibid.: 56 
203 Ibid.: 58 
Politisk kommunikation i det senmoderne samfund  12/6 2006 
- et studie i den øgede professionalisering   
RUC, 2. semester, Gruppe 14, K1.1.  Side 115 af 116 
De resterende partier i vores analyse, Enhedslisten og Centrum-Demokraterne, adskiller 
sig markant fra de øvrige, ved de ikke har foretaget ligeså præcise analyse af deres 
målgruppe(r), og således heller ikke strømlinet deres produkt herefter. Dvs. at i hvert fald 
Enhedslisten, i udformningen af deres politiske produkt, har været produktorienterede. 
Dette kan peges ved partiets noget mærkværdige slogan ”Alternativ til venstre”, der ikke 
just virker skræddersyet efter at opnå større vælgertilslutning fra partiets målgrupper. 
Dette kan muligvis forklares ved opfattelsen af Enhedslisten som en niche parti, der 
således vil vælge at hige og værne om dets eksisterende vælgertilslutning. Jf. vores 
gennemgang af den produktorienterede model ses det, at Enhedslisten fulgte denne under 
folketingsvalget 2001, idet deres produkt og promoveringen af dette alene blev dannet ud 
fra partiets egne holdninger. 
 
For CD var det også gældende, at de ikke havde foretaget gennemgående analyser af 
hvad deres målgruppe ønskede af partiet. Derudover var partiet ramt problemer omkring 
det at profilere sig selvstændigt, men samtidigt at bibeholde en tydelig tilslutning til en 
politisk blok, idet CD igennem debatten af det mest omtalte emner under valgkampen, 
udlændinge og ulandsbistand, stod i modsætning til Venstre, men fortsat pegede på 
Anders Fogh Rasmussen som statsministerkandidat. Således ses det, at CD ikke førte en 
markedsorienteret strategi, men hvorvidt partiets strategi var produkt- eller 
salgsorienteret. Derudover var partiets positioneringsstrategi også uklar, da CD ikke 
direkte førte en af de i Politisk markedsførings kapitlet beskrevne positioner. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Politisk kommunikation i det senmoderne samfund  12/6 2006 
- et studie i den øgede professionalisering   
RUC, 2. semester, Gruppe 14, K1.1.  Side 116 af 116 
 
